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Afsagt den 22. juni 2009 af @stre Landsrets 3. afdeling

(landsdommerne Teilmann, Norman E. Cleaver og Ketilbjern Hertz (kst.)).

3. afd. nr. B-3926-06:

Viasat Broadcasting UK Ltd.

(advokat Camilla Jain Holtse (prave))

mod

Konkurrenceradet

(Kammeradvokaten v/advokat Jacob Pinborg)
biintervenient TV2/Danmark A/S

(advokat Olaf Koktvedgaard)

Denne sag, der er anlagt den 22. december 2006, drejer sig om, hvorvidt TV2’s progressive
arsrabat udger et misbrug af dominerende stilling i strid med EF-traktatens artikel 82 og

konkurrencelovens § 11.

Viasat Broadcasting UK Ltd. (herefter Viasat) har nedlagt principal pastand om, at Kon-
kurrenceankenzvnets kendelse af 1. november 2006 i sag 2005-0004709 oph&ves, siledes
at sagsogte, Konkurrencerédet, skal anerkende, at TV2/Danmark A/S’ progressive arsrabat
udgor et misbrug af dominerende stilling i strid med EF-traktatens artikel 82 og konkur-
rencelovens § 11. Subsidirt pastas Konkurrenceankenavnets kendelse ophavet og hjem-

vist til fornyet behandling hos nzvnet.



Konkurrenceradet har péstaet frifindelse.

TV2/Danmark A/S (herefter TV2) statter Konkurrencerédets pastand.

Sagsfremstilling

Konkurrenceradet traf den 21. december 2005 afgerelse om TV2’s rabatsystem. Rédet
meddelte TV?2, at den progressive arsrabat som fastlagt i Priser og betingelser 2001, 2002,
2003, 2004 og 2005 udger misbrug af TV2’s dominerende stilling p& markedet for lands-
dzkkende tv-reklame, jf. konkurrencelovens § 11, stk. 1, og EF-traktatens artikel 82.

[ en artikel i dagbladet "Bersen” den 22. december 2005 er Konkurrencestyrelsens davee-
rende direkter Finn Lauritzen citeret for, at han “*vurderer, at TV2 kan miste op mod et par

procent af markedet pa grund af afgerelsen — det svarer til omkring 40 mio. kr. arligt”.

TV2 indbragte den 22. december 2005 Konkurrenceradets afgarelse for Konkurrenceanke-
nzvnet, der ved kendelse af 1. november 2006 ophevede Konkurrenceradets afgerelse. Af

Konkurrenceanken®vnets afgerelse fremgér blandt andet folgende:

»1. TV2’s rabatsystem — den paklagede afgarelse.

Den 21. december 2005 traf Konkurrencerddet afgerelse om TV2’s rabatsy-
stem. Afgorelsen indledes med folgende:

"Resumé

1. Sagen omhandler TV2’s rabatsystem - priser og betingelser — 2001,
2002, 2003, 2004 og 2005. Baggrunden for sagen er en anmeldelse fra
TV2 Danmark A/S, herefter benazvnt TV2, og en klage fra TV Danmark
A/S, herefter benzvnt TV Danmark.

2. TV2 har med en markedsandel i 2004 pé 62 pct. en dominerende stil-
ling p4 markedet for landsdakkende tv-reklame.

3. Nar annoncerer kober tv-reklame hos TV2 sker det med udgangspunkt
i en arsaftale mellem TV2 og den enkelte annoncer, hvori man aftaler
annoncerens forventede arsomsetning hos TV2. TV2 yder en rekke ra-
batter i forbindelse med reklamekeb. Dels en arsrabat, der er progressivt
stigende afhngigt af annoncerens samlede reklamekeb hos TV2. Dels
en rekke andre rabatter, der ydes sammen med érsrabatten. Sagen inde-
holder en vurdering af disse rabatformer i forhold til konkurrencelovens
§ 11 og EF-traktatens artikel 82.
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4. Styrelsen vurderer, at den progressive &rsrabat, som er fastlagt i Priser
og betingelser 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005 udger misbrug af domi-
nerende stilling jf. konkurrencelovens § 11, stk. 1, og EF-traktatens arti-
kel 82. Arsrabatten har en indlasende effekt pa sarligt de store annon-
corer pd markedet. Rabatten resulterer i en forvridning af konkurrencen
pé tv-reklame markedet.

5. Styrelsen vurderer endvidere, at en reekke af TV2’s andre rabatter for-
stzrker effekten af arsrabatten. Dette gelder uopsigelighedsrabatten, eks-
tra arsaftalerabatten, seesonrabatterne, New Business rabatten, 1:1, 2:1 og
3:1 pakkerabatterne samt caserabatten.

6. TV2’s uopsigelighedsrabat pa 2 pct. pa den del af en annoncers om-
setning, som annonceren fastliser hos TV2, indlaser annoncerer til TV2,
men er af TV2 begrundet i fordelen ved at kende annoncerers arlige bud-
get. Uopsigelighedsrabatten udger derfor ikke i sig selv misbrug.

7. TV2’s ekstra &rsaftalerabat forskyder arsaftalerabatskalaen opad og
forstzerker derfor effekten af &rsrabatten. Styrelsen vurderer ikke, at ra-
batformen i sig selv udger misbrug.

8. Sesonrabatterne: TRP-ugerabat, manedsfradrag og kampagnerabat,
varierer, athengig af, hvilket tidspunkt pé aret reklamekampagnen place-
res. Ifolge TV2 er baggrunden for rabatterne, at eftersporgslen efter re-
klamespot er mindre pa nogle tidspunkter af aret. Styrelsen vurderer, at
sasonrabatterne forstaerker effekten af arsrabatten, men ikke i sig selv
udger misbrug af dominerende stilling.

9. TV2 yder endvidere rabat til nye annoncerer/nye produkter. Rabatfor-
men New Business ydes ifelge TV2 til annoncerer, der ikke har markeds-
fort sit firma eller sine produkter pad TV2 de seneste 36 maneder. Styrel-
sen vurderer, at New Business rabatten forsterker effekten af arsrabatten,
men ikke i sig selv udger misbrug.

10. Tv-reklame szlges som seerkontakter. TV2 udbyder to forskellige
produkter — henholdsvis GRP og TRP, som szlges bade individuelt og
som kombinerede produkter i forholdet 1:1, 2:1 og 3:1, hvor TV2 yder
rabat pA TRP-delen af kebet. Styrelsen vurderer, at GRP og TRP ma be-
tragtes som forskellige kebsformer af samme produkt, nemlig seer-
kontakter. TV2 har oplyst, at disse rabatter ydes for at na frem til det rette
forhold mellem salget af GRP og TRP. Rabatterne forsterker effekten af
arsrabatten, men styrelsen vurderer, at 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerne ikke i sig
selv udger misbrug.

11. TV2 yder endvidere en sakaldte caserabat, som modydelse til at an-
noncerer leverer information til TV2 om bestemte reklamekampagners
effekt. Styrelsen vurderer, at caserabatten forsteerker effekten af drsrabat-
ten, men ikke i sig selv udger misbrug af dominerende stilling.

12. Grundprisen for et reklamespot er baseret pa en spotleengde pa 30 se-
kunder, og prisen pr. sekund er indrettet efter et prisindeks, hvor sekund-
prisen for reklamespot med en l&ngde over 30 sekunder er lavere end for
kortere reklamespot. Baggrunden for prisindekset er, ifelge TV2, at den
marginale vardi af ekstra reklamesekunder er mindre ved spotlengder
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over 30 sekunder. Styrelsen vurderer ikke, at rabatformen i sig selv udger
misbrug.

13. TV2's rabatsystem har en betydelig loyalitetsvirkning. Virkningen
heraf er lidt anderledes end p4 andre markeder, hvor dominerende virk-
somheder gennem eksklusivitetsaftaler eller rabatter med loyalitets-
virkning seger at holde konkurrenterne ude. Forskellene bestér i, at der
pé reklamemarkedet er et incitament for annoncererne til at sprede deres
reklamer for at na flest mulige seere. Der er derfor kun et begrenset antal
annoncerer, som udelukkende bruger TV2. Men ligesom pa andre mar-
keder har rabatterne den virkning, at konkurrenterne er nedt til at tilbyde
annoncererne lavere priser pr. kontakt end TV2 for at forblive pa marke-
det. Virkningen af rabatterne pa markedsandele, mélt i kroner, er derfor
den samme som nér virksomheder p& andre markeder anvender rabatter,
der er forbudte i henhold til konkurrenceretten.

14. Generelt ber store virksomheder have lov til at prisdiskriminere, hvis
det enten er omkostningsbegrundet, eller hvis prisdiskriminationen ikke
svakker mindre konkurrenters situation, men i stedet er en forudsztning
for, at hoje faste omkostninger kan dekkes — sddan som det fx kan vaere
tilfzldet for luftfarten. Ingen af disse begrundelser spiller imidlertid no-
gen serlig rolle for TV2, som har en steerk markedsposition i forhold til
sine konkurrenter og derfor kunne klare sig fint p& reklamemarkedet ogsa
uden at have rabatter med sterk loyalitetsvirkning.

15. Det kan overvejes om den sékaldte aftagende mernettodaekning - som
i kort form gir ud p4, at effekten af et givet reklamespot falder, nér de
fleste tv-seere allerede har set spottet - betyder, at store annoncerer skal
have en betydelig ekstrarabat p4 deres marginale keb af reklameminutter
pa arsbasis. Dette er dog ikke tilfzldet. Der er ingen serlig sammenhang
mellem annoncerernes kampagnestorrelser og arlige tv-reklamebudget.
Endelig gelder TV2's loyalitetsrabatter pa koncernbasis, dvs. at virk-
somheder med forskellige produkter i samme koncern fér en samlerabat,
der gar ud over den rabat, lignende virksomheder, der ikke indgér i en
koncern, kan fa.

16. Virkningen af TV2's loyalitetsrabatter kan sammenlignes med - men
er alligevel lidt forskellige fra - den made, loyalitetsrabatter virker pa i
andre brancher, hvor rabatterne holder konkurrenterne ude af markedet
eller gar det svaerere for dem at opretholde deres markedsandele. Forskel-
len er, at der pd TV-reklamemarkedet er en naturlig spredningsvirkning,
der betyder, at det er lidt sveerere end pé andre markeder at treenge kon-
kurrenterne helt ud. Men ligheden er, at TV2's loyalitetsrabatter tvinger
konkurrenterne til at ga relativt langt ned i pris for at forblive pa marke-
det.

17. TV2's loyalitetsrabatter er siledes kendetegnet ved, at den marginale
pris pa keb af TV2-reklame for nesten alle kunder er klart lavere end den
gennemsnitlige pris. For at forblive i markedet presser denne strategi
TV2’s konkurrenter til at holde et gennemsnitligt prisniveau, der ikke
overstiger TV2’s marginale pris. Derved opnar TV2 en sterre andel af
annoncerernes reklamebudgetter end ved en pris- og rabatstrategi uden
loyalitetsrabatter.
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18. TV2’s progressive arsrabat udger derfor misbrug af dominerende stil-
ling i strid med konkurrencelovens § 11 og EF-traktatens artikel 82. Ef-
fekten af arsrabatten er, at de konkurrerende tv-stationer pa markedet far
en mindre del af reklameomsatningen. Det medforer, at konkurrenterne
har feerre midler til at kebe og producere tv-programmer for. Nir en tv-
station har fzerre midler til at investere i programmer for, vil stationen
have ferre seere, hvilket igen medferer lavere reklameomsatning. TV2’s
uopsigelighedsrabat, ekstra arsaftalerabat, s@sonrabatter, New Business
rabat, 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabat samt caserabat forsteerker endvidere ef-
fekten af arsrabatten, men udger ikke i sig selv misbrug.

Afgerelse

19. Det meddeles TV2, at den progressive arsrabat, som fastlagt i Priser
og betingelser 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005 udger misbrug af TV2’s
dominerende stilling p4 markedet for landsdekkende reklame, jf. konkur-
rencelovens § 11, stk. 1 og EF-traktatens artikel 82.

20. TV2 pabydes derfor i medfer af konkurrencelovens § 16, stk. 1, jf. §
11, stk. 4, at bringe dette misbrug til opher ved at ophere med at anvende
den progressive drsrabat, som beskrevet i TV2’s Priser og betingelser.
Pabuddet gelder for de arsaftaler, der indgas for 2006 og frem.

21. Radet vil i denne forbindelse klargere, at det ikke udger misbrug at
yde en rabat, svarende til de nuvarende 2 pct. som TV2 i dag giver i uop-
sigelighedsrabat, der afspejler vardien for TV2 af at have sikkerhed for
budgettet.

22. Det meddeles endvidere TV2, at de i anmeldelsen ovrigt beskrevne
rabatformer, efter de forhold radet har kendskab til, ikke i sig selv udger
misbrug.”

2. Klager, pastande og biintervention.
2.1 Arsrabat-sagen (sag 2005-0004709):

Ved forelabig klage af 22. december 2005 og endelig klage af 6. februar 2006
har TV2 / Danmark A/S (i det felgende TV2) indbragt Konkurrenceradets af-
gorelse af 21. december 2005 for sa vidt angér TV 2’s anvendelse af en pro-
gressiv arsrabat for Konkurrenceankenzvnet.

TV2 har i denne sag nedlagt folgende pastande:

Principalt: Konkurrenceradets afgerelse af 21. december 2005
ophaves i det omfang (1) det i afgerelsen konstate-
res, at TV2’s anvendelse af progressiv arsrabat, som
fastlagt i Priser og Betingelser 2001, 2002, 2003,
2004 og 2005, udger misbrug af TV2’s dominerende
stilling p& markedet for landsdeekkende reklame, og
(2) afgerelsen pabyder TV2 at ophere med at anven-
de den progressive arsrabat, som beskrevet i TV2’s
Priser og Betingelser, for arsaftaler der indgés for
2006 og frem.



Subsidizrt: Konkurrenceradets afgorelse vedrerende TV2’s an-

vendelse af progressiv arsrabat hjemvises til fornyet
behandling for Konkurrenceradet.

Mere sub- Konkurrenceradets konstatering af, at TV2’s pro-
sidiert: gressive arsrabat udger et misbrug af TV2’s domine-

rende stilling, og Konkurrenceradets pabud om, at
TV2 skal ophere med at anvende progressiv arsrabat,
har alene virkning for arsaftaler, der indgas efter
Konkurrenceankenavnets afgorelse.

Mest subsi- Konkurrenceradets konstatering af, at TV2’s pro-

diert:

gressive arsrabat udger et misbrug af TV2’s domine-
rende stilling, har alene virkning for tiden efter Kon-
kurrenceradets afgerelse af 21. december 2005.

Konkurrenceradet har pastaet stadfaestelse.

TV Danmark og Viasat Broadcasting UK Ltd. (i det folgende blot Viasat) er
indtradt i denne sag som biintervenienter til stotte for Konkurrenceradets afgo-
relse vedrerende TV2’s rsrabatter.

2.2 Sagen vedrerende TV2’s gvrige rabatter (sag 2006-0004903):

3. Ops=ttende virkning m.v.

4. Tidligere afgarelser vedrerende TV2’s rabatsystem

4.1 Konkurrenceradets 1997-afgerelse:

Denne afgerelse er i dokumentation 1997-4 s. 556 f refereret saledes:

”Klage over TV2’s rabatsystem

Parter: TV3 og TV2/reklame A/S
Hjemmel KL §§ 5, 11 og 12
Produktmarked: TV-reklamer
Geografisk marked: Danmark
Konkurrencebegrensning: Troskabsrabat

TV3 har indgivet klage over TV2/reklame A/S’ *Priser og betingelser
19977, der er anmeldt til radet efter konkurrencelovens § 5. TV3 fandt, at
TV2’s reklamebetingelser indeholder loyalitetsbetinget rabat og bonus,
og dermed medforte skadelige virkninger for konkurrencen som beskre-
vet i et notat gengivet i Dokumentation 1993, s. 429f.

TV2’s rabatter ydes efter en progressiv skala i forhold til annoncerens
arskeb. Arskabet beregnes ud fra annoncerens samlede kob af forskellige
ydelser (alm. reklametid, keb af sponsorater m.v., tekst TV, Late Sale og
regional reklametid) og saledes, at koncernforbundne selskabers rskeb
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indgér under ét. Desuden bliver der ydet ekstrarabat for reklamer for nye
produkter/virksomheder ("New Business™)

Spergsmalet er, om TV2’s vilkar ferer til, at annoncererne “indlases” i
TV2’s arsaftaler, sdledes at konkurrenter og herunder TV3 vanskeligt kan
forsvare eller forege deres andel af markedet for landsdekkende tv-
reklamer.

Konkurrencestyrelsen har meddelt TV3, at man ikke finder grundlag for
at gribe ind over for TV2/reklame A/S’ aftaler.

Ved styrelsens afgerelse er der lagt vagt pa, at “Priser og betingelser
1997” ikke afviger vasentligt fra TV2’s vilkar de tidligere &r. En gen-
nemgang af udviklingen i de sterre annoncerers arsbudgetter og fordelin-
gen heraf pd de danske reklamesendere underbygger heller ikke pastan-
den om indlasning. Endvidere er TV2’s markedsandel de seneste 4 &r
faldet, og det kan ikke forklares med udviklingen i konkurrenternes pri-
ser.

Styrelsen har gennemgaet TV2’s regler neermere og i den forbindelse
over for selskabet understreget, at bl.a. reglerne om "New Business” og
om koncernrabatter skal administreres konsekvent og efter regler, der er
gennemsigtige og hviler pa strengt saglige og objektive kriterier. Der fo-
religger ikke oplysninger i gvrigt om konkrete forhold der kan anses for
misbrug af TV2’s dominerende stilling”

Det hedder i afgorelsesskrivelsen af 12. september 1997 bl.a.:

”Denne afgerelse er begrundet med at der efter styrelsens undersegelse
ikke foreligger skadelige virkninger pa markedet for salg af TV -rekla-
meindslag i Danmark.

TV2’s "Priser og Betingelser 1997 der er anmeldt til radet efter konkur-
rencelovens § 5 ses ikke at afvige vaesentligt fra de tilsvarende vilkar de
foregéende 4r. . . . og de pastdede skadelige virkninger i klagen mé sale-
des he&nge sammen med en @ndret praksis fra TV2’s side.

TV2’s annonceringsvilkar findes ifolge klagen at vere meget lig sddanne
efterspergselsbetingede rabat- og bonusformer, der kan medfere skadeli-
ge virkninger i markedet jf. Konkurrencesekretariatets notat gengivet i
dokumentation 1993-4, s. 429. Det er tilfzldet nar ydelsen er knyttet til
troskab og ikke til omkostningsbesparelser i virksomheden. Der henvises
séledes til at

1. Arsaftalernes rabatter ydes pa grundlag af det samlede keb. . .

2. Rabatterne ydes pa grundlag af den samlede reklameomsztning hos
TV2 i indbyrdes koncernforbundne selskaber

3. Nye annoncerer far szrrabatter, og

4. GRP-tillegsverdien eller kontantrabatten beregnes efter en progressiv
skala i forhold til arsaftalernes reklameomsatning
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Ingen af de nzvnte rabatvilkar finder TV3 kan begrundes i omkostnings-
forholdene.

Ad. pkt. 1 finder Konkurrenceradet efter det af parterne oplyste, at
grundlaget for ordningen er udbudsbetinget. . . . Der er ikke specifikt pa-
vist skadelige virkninger af TV2’s ordning.

Ad pkt. 2 Rabatter i forhold til omsztningen hos TV2 mé som nzvnt an-
ses for udbudsbetinget og volumenrabatten giver i sig selv ikke anledning
til betenkeligheder. Det samme gzlder volumenrabatten pa koncernbasis
forudsat at den administreres efter strengt saglige og objektive kriterier.
TV2 har gjort nermere rede for praktiseringen, og styrelsen har ikke be-
merkninger til den. Spergsmalet om virkningerne af koncernrabatter skal
ses i sammenhang med pkt. 3 og 4. I den forbindelse har man noteret sig,
at TV2 - lige som TV3 — ikke accepterer at annoncerens reklamerettighe-
der videreoverdrages. Uathengige reklamekebere vil saledes ikke gen-
nem indbyrdes handel med reklametidsrettigheder kunne modvirke evt.
virkninger af rabatter, der vokser med eget arskeb.

Ad. pkt. 3 vedrerende TV2’s serlige rabat til nye annoncerer og rekla-
meomsatning vedrerende nye produkter udleses rabatgivningen af en
serlig egenskab. TV2 har oplyst, at man for at opfylde dette har stram-
met op pé ordningen for at sikre, at der reelt er tale om nye annonce-
rer/produkter.

Efter det oplyste er rabatterne til nye kunder ikke ualmindelige i bran-
chen, og de benyttes ogsa af for eksempel TV3. Deres konkurrence-
massige virkninger beror bl.a. p& deres starrelse og udformning, herun-
der hvorledes de kombineres med det gvrige rabatsystem. TV2’s intro-
duktionsrabat ydes med en GRP-forsterkning pa 27,5 % pa ferste kam-
pagne, dog maksimalt 2,5 mio. kr. Den forholdsvis betragtelige rabat be-
grenses saledes ved at den kun omfatter én kampagen og er maksimeret.

Der er ikke anfort konkrete eksempler pa at ordningen har uheldige virk-
ninger, heller ikke set i sammenhang med de gvrige rabatbestemmelser.
Det bemarkes, at ordningens karakter af en introduktionsrabat ikke bi-
drager til sddanne tendenser til indlasning i TV2 systemet, som det er
fremfort, at andre af de n®vnte rabatelementer eventuelt ville kunne give
anledning til.

Ad. pkt. 4 er volumenrabatter ifolge TV2 szdvanlige pa reklame-
markedet generelt og ligeledes pa TV-reklamemarkedet i Danmark og i
udlandet. Arsaftalernes rabatsystem er tydeligt progressiv ved stigende
omstning udmalt ud fra GRP-tillegsvardier og noget mindre progressiv
omregnet til kontantrabat. TV2 har henvist til at rabatten dels afspejler
omkostningsmassige fordele hos TV2, dels den mindre gennemsnitlige
verdi for storkunden af den sidst brugte reklamekrone i forhold til den
forste.

Konkurrencestyrelsen vil ikke afvise, at der kan vere omkostnings-
massige fordele for TV2 forbundet med at den enkelte annoncer gger si-
ne reklameindslag. De fremlagte beregninger og opgerelser er dog ikke
tilstrekkelige til at det anses for eftervist, at besparelserne svarer til
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TV2’s rabatskala og herunder til dens progression. Dernast ma det for de
sterre annoncerer anses for godtgjort, at omkostningerne forbundet med
at komme i kontakt med et givent publikumssegment gges jo sterre kam-
pagnen er og jo mere komprimeret kampagnen skal vare. Progressionen i
annoncgrens kontaktpris udtrykt i TRP-prisen ses herved at blive modifi-
ceret ved oget kampagneindsats.

TV3 har papeget, at det ikke er muligt praecist at fa fastslaet, hvor meget
kontaktprisen reelt vil stige for den enkelte annoncer. Med det anforte
udgangspunkt for kontaktprisens forlab i en kampagne synes det imidler-
tid rimeligt at antage, at der hersker en tendens til stigende kontaktpris, jo
storre arskeb.

Rabatskalaens progression kan fore til at annoncerer indlases i TV2’s sy-
stem. En gennemgang af oplistningen i Markedsfering 13/97 med Gallup
Adfact som kilde om sterre annoncerer hos TV2 og TV3 viser imidlertid
ikke nogen gget tendens til indlasning i den forstand, at de storre rekla-
mekobere samler deres budget hos TV2. Rabattildelingen er ikke eksklu-
siv og flertallet af annoncerer keber hos begge selskaber samtidigt. Ifalge
Gallup Adfacts tal ses det helt overvejende flertal af stere annoncerer
med reklamekeb over 5 mio. kr. arligt at reklamere hos bade TV2 og
TV3. TV2's fortsat faldende markedsandel peger heller ikke i denne ret-
ning. TV2’s markedsandel er sdledes siden 1993 faldet fra 78 % til
skensmaessigt 72 % i 1996 og er i forste halvdel af 1997 estimeret til 71
%. Forskydningen i markedsandele kan i den forbindelse ikke ud fra det
oplyste forklares i en relativ nedsettelse af TV3’s priser i forhold til
TV2’s.”

4.2 Konkurrenceradets 2000-afgorelse

Konkurrenceradet traf den 29. november 2000 i anledning af en klage fra Tv-
Danmark A/S afgerelse vedrerende TV2/Danmarks “’Priser og betingelser for
ar 2000”. Ved afgerelsen meddeltes det TV2/Danmark, at:

« “selskabets progressive arsrabatter som fastlagt i Priser og Betingelser
2000 er i strid med forbudet i konkurrencelovens § 11, stk. 1, jf. stk. 3,
nr. 3.

« selskabetsvilkar i ”1:1 og 2:1-pakkerne” om at annoncgrerne for at op-
na ekstra rabat hos TV2 1 2000 skal have samme eller storre omsetning
som tidligere hos TV2, er i strid med forbudet i konkurrencelovens § 11,
stk. 1, jf. stk. 3, or. 3.

« selskabets forbud til annoncererne mod videresalg af reklame er i strid
med forbudet i konkurrencelovens § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 2.

De progressive rabatter skal ses i sammenhang med videresalgsforbudet.

Det pabydes selskabet, jf. konkurrencelovens § 16, stk. 1, jf. § 11, stk. 4,
at:

 opheore med at negte kobere af reklame hos TV2 ret til videresalg,

Pabudet skal efterkommes straks.”
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I det medfelgende radsnotat hed det bl.a.:
”Sagsfremstilling

11. TvDanmark har klaget over TV2’s rabatsystem ved salg af tv-rekla-
mer. TvDanmark ger geldende, at TV2 har misbrugt sin dominerende
stilling ved at anvende loyalitetsrabatter,der alene har til formal at skabe
en kraftig tilskyndelse for annoncererne til at placere deres reklame-
budgetter hos TV2, jf. kl. § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3. Klagen omfatter de
nye rabatter i 2000, som TV2 betegner "Kampagnevolumenrabat 250” og
”1:1” og ”2:1-pakker”. Derudover henvises til "Dobbelt New Business-
rabat”. Endelig klages over, at TV2’s arsaftalesystem med stigende rabat-
satser har en indlasningseffekt.

Virksomhederne

Markedet
18. Det relevante produkt er landsreklamer pa tv. ...

19. Det geografiske marked er Danmark ...

23. Det samlede marked for tv-reklame udgjorde i 1999 ca. 1,7 mia. kr.
inkl. agentprovisioner. Heraf er de regionale reklamer ca. 170 mio. kr.
Markedsandelene for landsdekkende reklame siden 1995 er folgende:

| Pet | TV2 | TV33+ | TvDanmark
| 1995 | 73 | 22 | 5

| 1996 | 70 | 23 | 7

| 1997 | 68 | 22 | 10

| 1998 | 66 | 21 | 13

| 1999 | 58 | 27 | 15
Udbudet af reklamespots

Reklameregler og salget

24. Reklamer udsendt af TV2 og TvDanmark 2 ma kun udsendes i blok-
ke mellem udsendelserne og hejst udgere 15 % af den daglige sendetid
og hejst 12 minutter pr. klokketime. ...

25. TV3, 3+ og TvDanmark 1 up-linkes fra UK og er underlagt de engel-
ske reklameregler, der ogsé har fastsat en gvre greense pa maksimalt 15
% af sendetiden til reklamer. P4 en reekke punkter er reglerne lempeligere
end de danske...

26.11999 havde TV2 en betydelig mangde usolgt reklametid, medens
TvDanmark og specielt TV3/3+ opererede med noget ner fuld kapaci-
tetsudnyttelse. . . Fra medio 2000 har TV2 meddelt at man ikke lengere
kunne imgdekomme eftersporgslen efter reklametid pa kampagneniveau
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[notetekst: Med “kampagneniveau” forstas her salg af reklametid svaren-
de til TV2’s definition af en kampagne som en samlet bestilling af tid
med en start- og slutdato for et produkt eller en virksomhed].

27. Inden for de senere &r er udbudet af reklametid steget. Der er kommet
nye kanaler, 3+ (fra 1996) og TvDanmark 1 (fra 2000), og de enkelte ka-
naler har udvidet antallet af sendetimer. Denne udvikling forventes at
fortsette. TV2 har 15. oktober 2000 startet satellitkanalen TV2 Zulu. ...

Arsaftaler, kampagner og priser

28. 90 pct. af den landsdackkende tv-reklame finder sted i henhold til ar-
saftaler mellem de enkelte annoncerer og tv-kanaler. Annoncererne ind-
gér normalt i de forste méneder af kalenderéret &rsaftaler med de forskel-
lige kanaler. Der aftales et samlet budget med et antal kampagner, men
kampagnernes detaljer aftales forst senere. En kampagne er defineret som
et antal spots, der bestilles samlet og som vedrerer samme pro-
dukt/virksomhed. Tv-kanalerne yder en &rsrabat p4 betingelse af, at der
er indgdet en arsaftale. Dertil kommer et antal forskellige rabatter for at
tiltrekke kunder ogsa til de mindre attraktive reklameblokke.

29. Prisen for et reklamespot beregnes som en kontaktpris, dvs. efter hvor
mange, der ser det pigzldende reklamespot. Priserne udtrykkes i GRP
(Gross Rating Point), i TRP (Target Rating Point) eller i CPM (Cost Per
Millium= pris pr. 1000 seere).

35. Leverancerne méles og dokumenteres ved registreringer, som foreta-
ges af Gallup TV-meter-system efter aftale med DR, TV2, TV3 og Tv-
Danmark. Registreringerne har siden 1. januar 2000 omfattet 1000 hus-
stande (mod tidligere 500) og er angiveligt reprasentative for tv-seningen
béade lokalt og pa landsplan. Der kan abonneres pa mélingerne, der er til-
passet tv-selskabernes gnsker om at kunne dokumentere annoncesalget
med hensyn til bl.a. TRP, nettodakning osv.

Efterspergslen efter tv-reklame

36. Der er ifolge TV2 skonsmeessigt 300-310 annoncerer med &rsaftaler
vedrorende keb af landsreklamer med en eller flere af tv-kanalerne.

37. Forhandlingen af arsaftaler og den efterfolgende udformning og af-
regning af kampagner sker gennem et mediebureau. Hos TV?2 er det en
betingelse at booking sker gennem et bureau, der bl.a. garanterer for be-
talingen. 5 mediebureauer deekker 89 pct. af de nevnte arsaftaler. Medie-
bureauerne formidler aftalerne og modtager en provision. De stér ikke
som mellemled for selve salget, idet reklametid hos alle tv-stationerne
s&lges uden ret til videresalg.

38. Nar de enkelte kampagner planlegges, optimeres mellem tv-kana-
lerne pé grundlag af annoncerernes ensker til malgruppe og hvordan man
vil i kontakt med den: fx massiv pavirkning af en bestemt gruppe med
mange ens spots (hgj frekvens) eller mere spredt, hvor det gzlder om at
udsende information til flest mulige (hgj dekning). Der er normalt, at der
ved siden af tv-mediet ogsé annonceres i andre medier.
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39. Ifelge tv-stationerne (og mediebureauerne) eftersperger alle annonce-
rer kontakt med bestemte malgrupper, ogsa selv om de keber GRP. Nar
en annoncer alligevel valger at kebe GRP med placeringsret henger det
sammen med, at han mener at kunne malrette sine spots bedre, enten ved
at legge dem op ad udsendelser, der i serlig grad er attraktive for hans
kampagne eller fordi han derved kan tilkebe sig ekstra nettodekning.
GRP-keb kan fx ogsa skyldes enske om kontakt med et bestemt program.
Derudover kan det for enkelte spots i en kampagne tenkes, at GRP-keb
er billigere. Det forudsetter, at besparelserne i forhold til TRP-keb er
storre end placeringstilleegget pa 10 pct. X pet. af salget hos TV2 har
frem til 1999 varet pd GRP-niveau og nasten altid med placeringstilleg.

40. Kun fa annoncerer eftersperger malgrupper med personer over 50 ar.
Da denne befolkningsgruppe udger en vasentlig del af den potentielle
seergruppe ..., sker der en koncentration af reklameindslagene. Visse
malgrupper under 50 ar er specielt attraktive. TV3, 3+ og TvDanmark
malretter en meget stor del af deres programflade mod de yngre seer-
grupper. TV2 har ligeledes sogt — inden for rammerne af public service-
forpligtelsen — at tilrette sine programmer specielt efter disse seer-

grupper.

41. Nar eftersporgslen efter bestemte malgrupper er serlig sterk og stor-
re end hvad der svarer til den andel af programmer, der er rettet til disse
grupper, vil de annoncerer, der keber GRP-kampagner med place-
ringstilleg hos TV2 opleve at priserne for at komme i kontakt med mél-
gruppen vokser. De forste spot i kampagnen kan placeres szrdeles for-
delagtigt fordi man her kan udvalge sig de mest attraktive placeringer.
De efterfalgende spots bliver dyrere. Jo flere GRP der kabes, jo hajere
bliver kontaktprisen. Hvor meget den vokser afhenger af hvor mange
annoncerer, der pa samme tid har gnske om at komme i kontakt med
samme malgruppe. Kontaktprisforskellen mellem de forste billige spots i
en stor GRP-kampagne og de sidste kan lgbe op i 30-40 pct.

42. Nar annoncererne star over for marginalt stigende priser pr. spot hos
TV2, kan han modvirke dette ved at begrznse lengden af sine kampag-
ner hos TV2 og placere sine spots pé flere forskellige kanaler. I 1999 var
der folgende fordeling for &rsaftalerne:

| Andele af tv-annoncererne (pct.), der

| Benytter alle tre kanaler | 55
[ Benytter 2 kanaler r 78
l Benytter 1 kanal [ 22
l Benytter TV2 alene l 10

43. Ved vurdering heraf skal der tages hensyn til, at visse annoncorer
(produkter) ikke mé annoncere p& TV2 samt til forskellene i penetration.
TV2 har i 2000 en penetration pa 100 pct. over for TV3 med 71 pct. og
TvDanmark 2 med 68 pct. En annoncer vil ikke kunne komme i kontakt
med 29 pct. af seerne uden at benytte TV2. [notetekst: Det samme for-
hold slar igennem i nettodekningen. ]
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Valget mellem tv-kanalerne

44. Pé kort sigt er udbudet af reklametid givet og bestemt af det samlede
programudbud og dets sammensatning. De sterre annoncarer planlegger
deres markedsfering p4 arsbasis og den samlede efterspergsel efter re-
klame pé landsdzkkende tv ligger dermed ogs4 fast inden for de rammer,
der er bestemt af de store annoncerers allokering af reklamebudgetter.

45. Fordelingen af annoncerernes budgetter pa kanalerne sker traditionelt
i kalenderarets forste méneder ... Det betyder, at der er betydelig op-
marksomhed over for marginale @ndringer i priser, rabatter mv. Kana-
lerne sgger at tiltrekke annoncerer ved tilbud, der preemierer loyalitet og
eksklusivitet.

TV2’s priser og betingelser 2000
TvDanmarks synspunkter
TV2s bemarkninger til klagen

Mediebureauerne

64. Mediebureauerne er engageret af annoncererne og modtager provisi-

on. De forhandler arsaftaler og planlegger og afregner kampagner. En af
deres vigtigste opgaver er at optimere budgetanvendelsen. TV?2 kraver at
bookningen af reklamer sker gennem et mediebureau af praktiske grunde
og af hensyn til sikkerheden for betalingen, som de hafter for.

65. Til styrelsens spergsmal har de anfort, at det ikke er TV2’s rabat-
former men alene prisen, der tilskynder annoncerer til i 2000 i hojere
grad at anvende TV2. De peger videre p4, at alle tv-stationer anvender
progressive forsterkninger. Mange af de store annoncerer kaber den
grundleggende dekning hos den billigste station og keber dernzst mar-
ginaldekningen hos TV2. TV2 har den hejeste kontaktpris, men det vil
ikke veere muligt at na en hej nettodekning uden at anvende TV2.

Vurdering
Dominans
Misbrug

75. Styrelsens generelle vurdering af dominerende virksomheders anven-
delse af rabatter er beskrevet i rapporten “Redegerelse om pris-
diskriminering”. ...

Arsrabatterne
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76. TV2 yder en progressiv volumenbestemt rabat pé arsaftaleniveau.
Kontantrabatten stiger fra 4,3 pct. til [mellem 25 og 30 pct.] for den stor-
ste annoncer — et rabatspand pa x procentpoint. Ud fra de principper, der
er anfort i styrelsens rapport, er en progressiv rabatskala i forhold til
arskebet problematisk for konkurrencen, nér der ikke er dokumenterede
lavere omkostninger forbundet med levering af sterre volumen. TV2 har
ikke godtgjort at der skulle vare besparelser svarende til progressionen i
skalaen forbundet med, at TV2 salger et sterre samlet volumen til den
enkelte annoncer. TV2 har faste omkostninger til salg og markedsfering
samt administration. Dertil kommer alle omkostningerne ved produktion
af udsendelserne. Disse omkostninger vil ikke gges i takt med et aget
salg af reklamer. TV2’s omkostninger ved at udsende reklamer er prak-
tisk taget de samme pr. minut uanset om der er tale om sma eller store
kampagner og uanset om arskebet er stort eller lille. Produktion af re-
klamefilmene betales af annoncererne og kan ikke begrunde stigende ra-
batter....

77. TV2 gor opmarksom pa at progressive rabatter er brancheszdvane.
TV2 er imidlertid branchens dominerende virksomhed. Selskabets ad-
ferd har vesentlig betydning for branchens adferd. Radet har tidligere
grebet ind over for progressive rabatter hos Odder Barnevognsfabrik, der
ikke indtog en tilsvarende markedsposition.

78. P4 den baggrund finder styrelsen, at TV2’s progressive arsrabatter er
et misbrug af tv-stationens dominerende stilling pa markedet, jf. kl. § 11,
stk. 1. TV2’s argument, at rabatskalaen skal vurderes ud fra den faldende
grensenytte ved stigende kampagnesterrelse som folge af faldende TRP-
udbytte og den forringede nettodaekningsforegelse kan under ingen om-
stendigheder fore til et spend af den konstaterede starrelse. Det skal ikke
bestrides, at der er en vis “treethedseffekt” ved meget store kampagner og
at det kan fore til at man ber acceptere en vis rabat. Men denne effekt kan
ikke antages at vare si betydelig, som der er lagt op til i TV2’s betingel-
ser. Effekten vedrerer desuden kampagnerne — ikke arskabet.

79. Progressionen i skalaen tilskynder for det forste annoncererne til at
samle opgaverne og begraenser konkurrenternes adgang til markedet.
Dette forhold forstarkes af, at der er tale om rabatter knyttet til &rskeb.
Mod slutningen af aret vil annoncerer, der overvejer at placere spots pa
de andre kanaler, skulle kompenseres ekstra, fordi de ellers vil ga glip af
de yderste ekstra rabatter pa deres keb. . . Radet har i flere tilfzlde grebet
ind over for rabatter, der pavirker/indlaser kebernes dispositioner over
lang tid. Efter en konkret vurdering er dog i flere tilfzlde accepteret op-
samling af rabat over et kvartal. . . Indlasningseffekten af at den progres-
sive rabat er betinget ud fra kebet i en lang periode mindskes af at TV2
korrigerer den udbetalte rabat kvartalsvis hvis forudsztningerne i arsafta-
len ikke opfyldes.

80. Progressionen i rabatterne medferer for det andet en prisdiskrimina-
tion af de sma annoncerer i forhold til de store. TV2 finder at der ikke
kan foreligge diskrimination, da store og smé annoncerer ikke er i ind-
byrdes konkurrence og at der derfor ikke foreligger ulige vilkar i den for-
stand, der er anfort i konkurrencelovens § 11, stk. 2, nr. 3. Styrelsen er
ikke enig. For det forste findes der flere eksempler pa annoncerer, der er i
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indbyrdes konkurrence (fx teleselskaber, charterselskaber og automobil-
producenter). For det andet argumenterer TV2 selv med, at det er et ka-
rakteristisk trak, at annoncererne ofte vil dominere et medie i forhold til
deres konkurrenter. Hvis det sker skifter de gvrige medier. En super-
markedskades massive satsning pd TV2 sadan at den dominerer det, vil
saledes fa andre kader til at flytte over pa andre tv-kanaler eller medier.
Man kan derfor ikke slutte fra det forhold, at der ikke konkret kan kon-
stateres mange tilfelde af direkte konkurrence mellem annoncerer til, at
der ikke skulle foreligge diskrimination.

81. Den skadelige virkning for konkurrencen af TV2’s progressive ars-
rabatter kan illustreres med folgende eksempel. En annoncer med et bud-
get pa 15 mio. kr. vil hos TV2 kunne opna 1.875.000 kr. i rabat. [note-
tekst: 20 af de i alt 246 arsaftaler 1 2000 forventer drsomseatning over 15
mio. kr. iflg. TV2.] Valger annonceren alternativt at bruge 5 mio. kr. af
sit budget hos en anden tv-kanal reduceres TV2’s rabat til 970.000 kr.
Forskelsbelgbet pa 905.000 kr. skal den konkurrerende kanal kunne
kompensere for i form af lavere priser mv. Og det skal ske ud fra en min-
dre samlet omstning pa disse kanaler i forhold til TV2, der som domi-
nerende virksomhed har en andel af salget pa over 50 %. Konkurrenterne
ma derfor yde storre procentvise og absolutte rabatter end TV2 for at
matche forskelsbelgbet. Dette er ekstra markbart, da konkurrenternes
prisniveau i forvejen er under TV2’s

TV2’s videresalgsforbud for reklametid ma endvidere vurderes som et
seerskilt misbrug. Aftaler om forbud mod videresalg vil ofte vare konkur-
rencebegraensende. Radet har i flere tilfelde pabudt saidanne bestemmel-
ser ophavet. . . Nar en dominerende virksomhed praktiserer et videre-
salgsforbud i sine aftaler bliver virkningen heraf kraftigere. Videresalgs-
forbudet ger det muligt at opdele markedet og tilpasse vilkar og priser
mere pracist til den enkelte kunde. Anvendt sammen med en progressiv
volumenrabat vil et videresalgsforbud hindre, at keberne samler deres
indkeb og forhandler rabatter sammen — sdledes som det fx er almindeligt
inden for detailhandlen. Derved kan de smé kabere ogsd imedega evt.
dominans pa slgersiden og opna vilkar i hgjere grad svarende til forhol-
dene under virksom konkurrence. Enkelte kebere kan ikke videreszlge
billige reklamerettigheder og derved optimere ressourceudnyttelsen.

Dertil kommer, at TV2’s videresalgsforbud indebarer ulige vilkér for
annoncererne, idet TV2 yder rabatter pa koncernbasis. Annoncerer der
samtidigt eftersporger reklametid til vaskemidler og drikkevarer vil kun-
ne samle deres kab hos TV2 og derved opnd en hgjere rabat, nir de tilhe-
rer samme koncern. En uafhangig producent af vaskemidler og ditto
drikkevarer med samme indkeb hver for sig som deltagerne i koncernen,
vil derimod ikke kunne kobe tid sammen og samle deres volumenrabat.

TV2 har henvist til at videresalgsforbud er generelt forekommende i me-
dieverdenen, og til at det er vigtigt for selskabet at vare i direkte kontakt
med kunden for at kunne tilbyde de rigtige programmer. . . Det kan imid-
lertid ikke gare det velbegrundet med et forbud, der hindrer konkur-
rencen i at virke effektivt. Der findes andre metoder til at sikre sig infor-
mation om kunderne, fx de metoder, der anvendes af leverandererne til
detailhandelen. [notetekst: TV2 har henvist til at styrelsen har tilkende-
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givet at ville foretage en undersagelse til belysning af videresalgs-
forbudet. Det skal preciseres at styrelsen har erkleret at man ville folge
udviklingen af en ophvelse af videresalgsforbudet ngje efterfolgende og
herunder ogsé undersege forholdene i andre lande.]

TV2’s bemarkninger og heringssvar
Styrelsens kommentarer

104. ...

Klagen fra 1997 fra TV3 angik TV2s generelle priser og salgsvilkar i
1997. De undersggelser styrelsen gennemforte viste, at TV2 havde tabt
markedsandele gennem flere ér - ogsé i 1997 - medens TV3 havde vun-
det markedsandele i hvert fald frem til 1996. Forskydningen i markeds-
andele kunne ikke forklares ved udviklingen i TV2’s priser i forhold til
TV3’s, og undersegelser af annoncerernes anvendelse af kanalerne viste
heller ikke nogen tendens til at de i 1997 i hejere grad end tidligere sam-
lede deres arskeb hos TV2.

Undersggelserne af forholdene i 2000 efter TvDanmarks klage viser et
anderledes billede. TV2’s andel af markedet er steget med formentlig fle-
re procentpoint (kanalen har meldt udsolgt siden sommer og det gor det
vanskeligt at vurdere tallene). TV2 har selv oplyst, at man regnede med
at selskabets gennemsnitlige priser som folge af de nye rabatter var ned-
sat x pct. TvDanmark har skennet sit prisfald til 15 pct. og selskabets salg
har frem til i sommer ligget klart under niveauet i 1999. TV2’s initiativer
har saledes presset TvDanmark béde pris- og mengdemassigt. Det kan
endvidere oplyses at TV2 har estimeret, at TvDanmarks nettopriser (kon-
taktpriser pr. 1000 seere efter rabatter) ligger ca. 41 pct. under TV2’s til-
svarende kontaktpriser. TvDanmark vurderer forskellen for 2000 til ca.
30 pct.

Konkurrencebilledet i dag er et andet end i 1997. Alle tv-stationerne har i
dag 2 kanaler. Udbudet af reklametid er dermed steget markant. TV2 har
indfert en rekke nye rabatter...”

4.3 Konkurrenceankenaevnets 2002-afgorelse

Konkurrenceréadets afgerelse af 29. november 2000 blev indbragt for Anke-
nzvnet, som den 8. april 2002 traf en afgerelse, hvori det hedder bl.a. :

’1. Den paklagede afgerelse

2. Baggrundsmateriale

2.1 Konkurrenceradets 1997-afgerelse

2.2 Mediebureauudtalelser
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Det fremgér af sagen, at Konkurrenceradet har foretaget en markeds-
undersggelse ved at rette en r&kke spergsmal til mediebureauerne. Det
fremgar af de svar, som foreligger for Ankenzvnet, at bureauer i marts
2000 svarer nej til et spergsmal, om TV2’s aktuelle rabatformer tilskyn-
der en annoncer til at samle sit budget hos en enkelt udbyder. Det er pri-
sen, ikke de aktuelle rabatformer, som er afgerende. TV2 er stadig den
dyreste station pa det danske marked, og der er som udgangspunkt ikke i
TV2’s aktuelle rabatformer noget, som ger det mere attraktivt at samle sit
budget hos TV2 nu, end det tidligere har varet

I en fremlagt skrivelse af 7. september 2000 fra OMD Danmark til TV2
Reklame hedder det bl.a.:

”Som aftalt falger nedenfor en kort gennemgang af praksis pé det
danske mediemarked, nér det drejer sig om storkundeaftaler.

Det er normal praksis pa det danske mediamarked at operere med
volumenrabatter. Samtlige medier, som vi handler med pa vegne af
vores kunder, giver rabatter, der er direkte afhengige af volumen.
De volumenrabatter som vores kunder mader gér typisk fra 1 % til
25 %, og vi ser endda for de helt store kunder endnu hgjere rabat-
satser.

P4 ugebladsmarkedet opererer Aller eksempelvis som standard med
en volumenrabat pa 15 % ved en omsatning pa 1,7 mio. kr., hvor-
efter der er fri forhandling ved hejere omsatningsniveauer.

Dagbladenes volumenrabatter ligger teet pa hinanden, hvor Jyl-
lands-Posten eksempelvis giver 20 % volumenrabat i omsat-
ningsintervallet 2-3 mio. kr., Ekstra Bladet giver ligeledes 20 %
ved 2 mio. kr. og 30 % ved 7 mio. kr. Endelig ligger det Berlingske
Hus’ volumenrabat pa ca. 20 % ved en omsztning pé 6 mio. kr.

Outdoor-media og biograf har sammen principper.

b

I en skrivelse af 15. september 2000 fra CIA MediaCentralen A/S til
Konkurrencestyrelsen hedder det:

”TV?2 har bedt mig om en udtalelse om konsekvenserne ved ophz-
velse af videresalgsforbudet samt rabatniveauet ved volumenrabat i
de gvrige nordiske lande.

P4 det danske reklamemarked er der et generelt videresalgsforbud
for reklametid/plads. Det gzlder alle medier — TV, dagblade, uge-
blade, magasiner, outdoor, radio, bio m.v. Der bookes altid i an-
noncerens navn.

Ligeledes pé det nordiske som pa det europziske reklamemarked
(EU-landene) er der enten et forbud mod eller branchekutyme mod
videresalg af reklametid/plads. Det geelder ligeledes alle media-
grupper og media.

En af arsageme til dette faktum er erfaringer fra Frankrig, hvor vi-
deresalg blev anvendt i 80’erne og stoppet i begyndelsen af
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90’erne. Dette kendt under L. Sapin lovgivningen; der stoppede vi-
deresalgsordenen efter pres fra sivel annoncererne som medierne.
P4 det franske mediamarked var der en rekke fa aktorer (mediabu-
reauer), som kebte store mengder reklametid/plads op pé egen reg-
ning og solgte det videre med store fortjenester. Mens mediabu-
reauerne normalt tjener op til et par procent, kunne de tjene op til
15 % ved videresalg. Priss@tningen pa reklamemarkedet blev totalt
uigennemsigtigt og kunne variere voldsomt inden for det samme
kalenderdr. Det blev séledes en utrolig prisfokusering fremfor fo-
kus pa kvalitet, gode mediamiljger etc.

Derudover optridte mediabureauerne ikke lengere kun som annon-
cerernes representant, men ogsa samtidig som selgere. Annonce-
rerne havde intet at forholde sig til, og de gkonomisk svage medier
led voldsomt under dette store prispres.

Adgangen til videresalg blev stoppet ved et lovindgreb (L. Sapin).

I dag er Danmark et af de mest innovative reklame- og media-
markeder i verden. Danmark er helt pa forkant med mediaanalyser
— bide metodemassigt men ogsa kvantitativt. Eksempelvis TV-
peoplemeter p& 1000 husstande, avancerede TV-varktajer (Info-
SYS) etc. Derudover er Danmark ogsé foregangsland pa dagblads-
omrédet, hvor der er blevet indfert indkeb af reklameplads pa
QRP-niveau sammenligneligt med tv. Dette er en verdensnyhed.
Alt sammen fordi vi har et gennemsigtigt marked, hvor der i langt
hajere grad er fokus pa kvalitet, veerdi af mediakronerne, det rigtige
mediamiljg for annoncerens reklame og ikke billigst mulig pris
(uden skelnen til kvalitet). Ophaves videresalgsforbudet vil marke-
det for tv-reklame andre sig fra et marked, der fokuserer pa kvali-
tet, til et unuanceret commodity marked (salg af r4 tid), hvor fokus
vil bliv pris, pris, pris. Ingen vil bruge krzfter p4 at udvikle tv-
mediet, avancerede tv-varktaijer etc.

Mht. forskelle og ligheder mellem store og sm& annoncerer pi tv er
det givet, at de store annoncerer udarbejder bedre spots — de bruger
flere penge pa dem (op til 1,5 — 2 mio. kr. pr. stk.). Tv-stationerne
har derfor en interesse i at have store annoncerer, da annonce-
blokkene bliver bedre og mere seervenlige og pa den made fasthol-
des seeren pa den pagaldende station.

Mht. rabatspandet i tv-stationernes volumenrabatter i Norge og
Sverige er dette pd niveau med Danmark; dog lidt bredere i Sverige
(over 30 %), og lidt smallere i Norge (under 20 %), men til gen-
geld er basispriserne ca. 40-50 % lavere i Danmark. Der anvendes
ogsa érsaftaler i Norge og Sverige, og volumenrabatten beregnes
efter arskabet.”

2.3 Okonomisk sagkyndige udtalelser fremlagt af TV2 og Konkur-
rencestyrelsens kommentarer hertil

TV2 har fremlagt en rzkke notater mv. udarbejdet af professor, dr. polit.
Hans Keiding, Kebenhavns Universitet. Konkurrenceradet har fremlagt
kommentarer hertil.
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I ”En kommentar til markedet for TV-reklamer og TV2’s rabatordninger
set i lyset af den ekonomiske konkurrenceteori” af Hans Keiding, sep-
tember 2000, hedder det bl.a.:

2. Produkter og produktionsvilkar

De TV-selskaber, der tilbyder reklametid i udsendelser til et dansk
publikum, arbejder under visse generelle vilkar, herunder sddanne,
der begraenser den tid, der er til rddighed til reklameindslag. Som
udgangspunkt er reklametid derfor et knapt gode, og som sddan har
den en knaphedsverdi. Ved forste betragtning er TV-selskabet
dermed en virksomhed, der producerer et gode under en sarlig
form for teknologi — der er meget store omkostninger forbundet
med overhovedet at udbyde reklametid, nemlig omkostningerne
forbundet med at udsende de programmer, der tiltrakker seere, sé-
ledes at TV-selskabet er interessant for annoncerer, men derefter
koster det ikke mere at sende mange eller fa reklameindslag, i hvert
fald ikke for kapacitetsgrensen nés, hvorefter det i det store hele er
umuligt at ege produktionen.

De produktionstekniske vilkar er ved nermere eftersyn mere kom-
plicerede, men allerede af denne meget simple betragtningsmade
folger det, at det vil vare overordentligt sveert at operere med pri-
ser, som i bogstavelig forstand er "omkostningsbestemte”; grense-
omkostningerne ved at stille reklametid til radighed er 0 s& laenge
der er ledig kapacitet, for derefter at blive meget store; hertil kom-
mer, at der ved tilbud af reklametid i mere end én udgave, dvs. ved
tilbud af et produktsortiment af forskellige typer reklametid, vil vae-
re et underliggende principielt problem knyttet til fordeling af
overheads pa de enkelte produkttyper, og dette problem har ikke
nogen apriori korrekt lasning.

Det er imidlertid ikke ren reklametid, der selges af TV-
selskaberne, men lidt mere avancerede produkter, i branchen be-
tegnet GRP og TRP. Felles for disse er, at keberen garanteres en
specificeret kontakt, nemlig med 1 % af alle TV-seere 1 enten gene-
relt (GRP) eller i specificerede befolkningsgrupper (TRP). For at
”producere” en enhed af denne slags produkt ma TV-selskabet bru-
ge den reklametid, som vil vere nedvendig for at sikre den kontakt,
som er garanteret; at dette faktisk opnas, checkes ved seertalsma-
ling ved Gallup TV-meter systemet.

Karakteristisk for denne produkttype er, at der er knyttet betydelig
usikkerhed til omkostningerne ved at producere dem. Der er nemlig
dels omkostninger ved at opna den ngdvendige seertilslutning, rela-
teret til TV-selskabets udbud af programmer, som kan fastholde
den relevante seertype, og her vil der nedvendigvis vare en betyde-
lig usikkerhed om populariteten af adskillige programmer, men det
er verd at bemarke, at der ogsé er en usikkerhedsfaktor knyttet til
tilbagemeldingen om seertal, der er baseret pa en stikprevekontrol
og som sadan er underkastet en ikke helt uvasentlig estimationsu-
sikkerhed. Konsekvensen er, at der i produktionen af det, der tilby-
des annoncererne, nemlig kontakt til en bestemt del af seerne i et
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specificeret tidsrum, kan veere en ganske betydelig variation i om-
kostningerne ved at producere én enhed af produktet, siledes at der
til omkostningerne ved den enkelte GRP eller TRP ma lagges en
sikkerhedsmargin til deekning for variansen i produktionsresultatet.
Da denne reduceres med antallet af enheder leveret til den enkelte
kunde pa grund af de store tals lov, er der faktisk en indbygget ska-
lafordel i produktionen.

7. Sammenfatning

I det foregéende er der givet en kort gennemgang af markedet for
TV-reklamer med det serlige sigte at trakke trdde fra de konkrete
markedsforhold til den gkonomiske pris- og konkurrenceteori for
derved at vurdere, om de valg af produkter og betalingsvilkar, som
er benyttet konkret af TV2, kan anses for udnyttelse af markeds-

magt.

Til det formal er der set pa produktionsstrukturen, p3 varesorti-
mentet, og pi markedets struktur, herunder antal s&lgere pa marke-
det. Hvad det forste angér, at det 4benbart, at de produkter, der sel-
ges pa markedet for TV-reklame, fremstilles p& en sidan made, at
der er meget store faste omkostninger, der ikke afhanger af hvor
mange reklamesekunder, der afszttes, mens omkostningerne ved
det enkelte reklameindslag er forsvindende, sa l&nge der er ledig
kapacitet. Det betyder, at der ikke meningsfuldt kan tales om om-
kostningsbaseret prisfastsattelse, ligesom det heller ikke giver me-
ning at kr&ve, at rabatter skal veere omkostningsbestemte. En rigo-
ristisk omkostningsbestemt prisfastsattelse vil udelukke rationel
drift af en TV-station...”

I et notat af 30. oktober 2000 — ”Nogle kommentarer til Konkurrence-
styrelsens udspil om TV2s salgsbetingelser og relationen til de medie-
politiske malsetninger” — anforer Hans Keiding bl.a.:

”Et meget grundleggende forhold ved reklamemarkedet er, at den
basale enhed i handelen med TV-reklame ikke er et bestemt antal
minutter, men en aflevering af et budskab til et bestemt antal seere.
Det faktiske seertal méles og indberettes lobende, og hvis det aftal-
te seertal ikke néedes ved en forste udsendelse, ma samme reklame
sendes igen. . ..

En TV-station er dermed alene af denne grund ikke det samme som
en plakatsgjle, hvor der bare skal reserveres plads. Hvor meget tid,
der skal afsettes for at nd det aftalte seertal, athenger af en rekke
forhold, herunder TV-stationens programflade i gvrigt. Det er ogsa
dbenbart, at der er forskel for TV-stationen i at handtere en lille og
en stor kampagne. For den lille kampagne ma der paregnes en be-
tydelig usikkerhedsmargin, for det aftalte seerantal kan ikke forud-
siges serligt pracist. Ved en storre kampagne, hvor der sendes ad-
skillige gange, vil manglen én gang kunne opvejes af rigeligt seer-
tal en anden gang, og den nedvendige sikkerhedsmargin pr. TRP
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bliver mindre. . . . Sammenfattende er det. . . yderst tvivlsomt at an-
skue TV-stationerne som margarinefabrikker, der fremstiller helt
standardiserede produkter.”

I Hans Keidings “En analyse af volumenrabatter pa4 markedet for reklame
TV?” fra januar 2001 konkluderes:

"I de senere ar har der varet en udvikling — her som internationalt —
mod at brancher, som tidligere var i offentlig drift, er overfort til
privat drift, eventuelt underkastet en form for regulering. Dette kan
ses som en konsekvens af, at man pé den ene side har indset, at for-
skellige former for markedssvigt, i vort tilfeelde af produktions-
teknisk natur, tilsiger offentlig regulering, men ikke nedvendigvis
offentlig drift, samtidig med at den skonomisk-teoretiske viden om
reguleringsmetoder er gget. Man vil derfor se, at en r&kke brancher
herende under, hvad der tidligere ansés for offentlig aktivitet, er
overgéet til privat drift, ofte i forbindelse med en ®ndring af mar-
kedsstrukturen fra et offentligt monopol til en form for oligopo-
listisk konkurrence.

Det betyder pa den anden side, at der er behov for en bedre forsta-
else af, hvorledes sidanne markeder fungerer, for de bliver ikke til
sedvanlige markeder blot af at flyttes fra offentlig til hel eller del-
vis privat drift. Derfor er det vigtigt, at disse markeders sarlige
funktionsméade er velforstiet; man kan ikke blot overfere standard-
viden fra forbrugsvaremarkedet til sddanne nye markeder.

Denne forstielse af markedernes funktion er s& meget vigtigere,
som det ofte er et vigtigt element i de nye markeders funktion, at
der er konkurrence mellem de nye akterer pd markedet, ogsa nar
aktererne maske har forskellige malsatninger, sdledes som det er
tilfeldet pa reklame TV markedet. Her kan en ikke-profitmaxime-
rende virksomhed have en disciplinerende virkning pa de gvrige
aktorer, samtidig med at disse kan medvirke til at forhindre en
glidning i omkostningsniveauet. Et asymmetrisk indgreb udfra
”dominans”-overvejelser hentet fra traditionelle markeder kan hur-
tigt bringe markedet ud af denne ligevaegt og vil saledes ikke vare 1
overensstemmelse med samfundets interesser.”

I et notat af 8. marts 2001 — ”Kommentar til Hans Keidings indleg af den
1. januar 2001” — anforer Konkurrencestyrelsen bl.a.:

“Indlasningseffekten er ikke behandlet i Keidings indleg.

Indlasnings- og loyalitetsskabende effekter kan opsta, hvis en an-
noncer har kebt en reklamekampagne af en vis storrelse. Det skyl-
des, at det dermed bliver relativt dyrt for annonceren at skifte en
del af sit reklamebudget til en anden TV-station.

Kobet af en ekstra enhed hos den TV-station, hvor annonceren har
storstedelen af sit budget, udleser en rabat pa alle de tidligere kabte
enheder. Dermed bliver kobet af en ekstra enhed relativt billigt.
Annonceren far derved mindre lyst til at skifte til en anden TV-
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station, hvorved reklamesystemet medferer en vis form for loyalitet
over for den station, hvor han har sterstedelen af sit budget.

Annoncererne bliver dermed fastholdt til de TV-stationer, hvor de
har sterstedelen af deres budget. Dette sker, selvom annoncererne
méske gerne ville have fordelt deres reklamebudget ud pa flere sta-
tioner for at fa en bedre mediestrategi.

Hvis der p4 markedet for TV-reklame kun er en landsdekkende
TV-station, har denne station den fordel, at det er bekvemt for de
annoncerer, som gnsker en landsdekkende kampagne, at bruge sta-
tionen. I denne situation vil et meget progressivt rabatsystem fore
til, at flere af annoncererne bruger en storre del af deres reklame-
budget hos stationen, da det er betydeligt billigere for dem end at
sprede budgettet ud pa flere stationer.

Indlasningseffekten gor det svert at erobre annoncerer for andre
TV-stationer, da det vil kreve, at en TV-station n@sten skal erobre
hele annoncerens reklamebudget frem for bare dele heraf.

En lgsning af indldsningseffekterne ligger i at begrnse skalaen pa
rabatsystemet, sa det ikke er alt for progressivt, hvorved det bliver
mindre dyrt for annoncererne at skifte til en anden TV-station. En
begransning pé skalaen pé rabatsystemet er i trdd med konkurren-
celovens formal, som er at sikre et marked med en vis konkurrence
med henblik pa at fremme en effektiv ressourceanvendelse.

For god ordens skyld skal det gentages, at Konkurrencestyrelsen
accepterer rabatsystemer, som er baseret pi omkostningsbesparel-
ser.”

I ”Kort replik til Konkurrencestyrelsens kommentar til mit indlaeg af 1.
januar 2001” af 8. april 2001 anferer Hans Keiding bl.a.:

I Konkurrencestyrelsens kommentar til mit indleeg gives der ind-
ledningsvis en kort sammenfatning af min argumentation for, at det
pa markeder, hvor produktionen er praeget af store faste omkost-
ninger vil vare i alle parters interesse, at der benyttes kontrakter
hvor prisen pr. enhed vil vare forskellig for store og sma kobere;
de smé kabere, der betaler en hgj enhedspris, vil nemlig have fordel
af, at de store kobere med lavere enhedspris til gengzld sikrer et s&
stort volumen, at de faste omkostninger dekkes. Hvis alle skulle
betale samme enhedspris, ville der blive kabt mindre, og prisen pr.
enhed som métte opkraves for at dekke de faste omkostninger
ville dermed blive starre for alle.

Denne argumentation anfagtes s vidt jeg kan se ikke i kommenta-
ren; det ville jo ogsa have varet merkeligt, da den er velkendt fra
litteraturen om savel prisdifferentiering som offentlig prisfastsat-
telse. I mit indlag har jeg egentlig blot fremstillet den med direkte
tilknytning til reklame TV markedet.
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I kommentaren tales der. . . om en "indlasningseffekt”, der gar ud
P4, at en kunde med et reklamebudget af betydeligt omfang, der
som folge af sit volumen opnér lavere stykpris hos én TV-station,
ikke ogsa kan opné en tilsvarende lav stykpris ved et beskedent kob
hos en anden station, noget der jo folger umiddelbart af, at det er
flere selvstzndige TV-stationer, som skal administrere den pris-
differentiering, der basalt set er i alles interesse.

Ifelge kommentaren er “indlasningseffekterne ikke behandlet i
Keidings indleg”. Det er rigtigt at ordet “indlasningseffekt” ikke
forekommer i mit indleeg (og ej heller i den ekonomiske litteratur),
men det er ikke rigtigt, at effekterne ikke er behandlet; der er jo
netop argumenteret for, at ulempen ved at sikre, at alle kunder kan
kebe til samme pris pr. enhed (som er alternativet til de ikke-
linezre kontrakter) vil vaere hejere enhedspris til alle, store som
sma kunder. Med andre ord, fordelen ved at der er serlige kebs-
vilkar for kunder afhngigt af om de er store eller sma, er si stor,
at den opvejer hvad der métte vare af “indlasningseffekt”. Det er jo
ogsé intuitivt klart, at man ikke bade kan have fordel af at vare stor
keber og samtidig kebe smat ind. Konkurrencen betyder, at savel
store som sma kunder kan valge mellem de tilbud, som konkur-
renterne giver henholdsvis store og sma kunder.

Kommentarens afsluttende afsnit er et tilbageskridt i forhold til den
rationalitet, der praeger dens begyndelse. Vi har at gore med et
marked, hvor produktionsomkostningerne, udgifterne til program-
mer, der skal skabe og fastholde det publikum, hvis opmerksom-
hed szlges til annoncerer, i overvejende grad ikke kan szttes i no-
get meningsfuldt forhold til de enheder, der szlges til kunderne.
Det betyder, at diskussionen om “rabatter begrundet i omkost-
ningsbesparelser” mangler meningsfuld reference til den faktiske
virkelighed som sagen drejer sig om.

bl

I et notat af 14. juni 2001 - ”Svar pa Hans Keidings indleg af 8. april
2001 — anferer Konkurrencestyrelsen bl.a.:

“Keiding vurderer, at nér der er flere TV-stationer, som konkurre-
rer mod hinanden, sé vil de alle prisdiskriminere, og dermed kun
konkurrere pé de samlede salgsvilkar over for annoncererne. Hertil
skal radet anfore, at tog én af TV-stationerne i Keidings model
kampen op om de smé annoncerer, sa ville de smé annoncerer skif-
te til denne TV-station. Det vil vare fornuftigt for den pageldende
station, hvis det samlede provenu for stationen ved at erobre de sma
annoncerer er storre end omkostningerne til stationens programfla-
de. Men hvis det forer til, at de andre stationer mister indtaegter, ma
de kompensere ved at gge prisen for de store annoncerer for at f3
udgifterne til deres programflade dzkket. Dermed er der problemer
med resultaterne ved en udvidelse af modellen.

Keiding mener, at prisdiskrimineringen basalt set er i alles interes-
se, ogsé ndr der er flere stationer. Dette svarer dog ikke til resultatet
i eksemplet ovenfor, da én af TV-stationerne tjener en ekstra profit,
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og alle de smé annoncaerer tjener pa skiftet.

Keiding argumenterer dog samtidig for, at mediebureauerne radgi-
ver annoncererne mht. fordelingen blandt TV-stationerne. En an-
noncers bedste mediestrategi kan méske vere at fordele sit budget
pa to stationer. Radet skal pege p4, at det betyder, at annonceren
derved bliver lille begge steder, og hvis rabatsystemet er progres-
sivt, er det dyrt for annonceren at sprede sit forbrug pa to stationer.
Rabatsystemet fastholder siledes annonceren ved TV-stationen,
hvor han keber starstedelen af sit budget.

Ved at begrense progressiviteten i rabatskalaen begrenses ind-
lasningseffekten, hvorved en annoncer, som gerne vil fordele sit
reklamebudget pa flere stationer efter radgivning fra medie-
bureauerne, har lettere ved at flytte dele af sit budget til en anden
station.

En begrensning af progressiviteten kan dermed skarpe konkurren-
cen mellem stationerne og samtidig @ge presset ogsa pa en nulprofit
TV-station til at holde sine omkostninger i ro. Det er sigtet med
konkurrenceradets afgorelse.

Keiding slutter, at indlasningseffekten ved prisdiskriminering er
mindre end velferdseffekten. Konkurrenceradet er ikke enig i den-
ne vurdering.

khd

6. Konkurrenceankenzvnets bemarkninger

6.1..

6.1.1 Af de grunde, der er anfort af Konkurrencerédet, tiltreeder Anke-
nzvnet, at der foreligger et dansk marked for landsdekkende tv-reklame,
og at TV2 pa dette marked indtager en dominerende position.

6.1.2. Spergsmalet er herefter, om TV2 har misbrugt sin dominerende
stilling som fastslaet i den paklagede afgerelse.

6.1.2.1. Af de grunde, der er anfert af Konkurrenceradet, og da der ikke
af TV2 er anfort noget, som kan fore til et andet resultat, tiltreder Anke-
navnet, at TV2’s 2000-vilkar vedrerende de sakaldte 1:1 og 2:1-pakker,
hvorefter ekstra rabat er betinget af samme eller storre omstning som
tidligere hos TV2, mé anses for et diskriminerende vilkar, som indebarer
et misbrug af TV2’s dominerende stilling. Ankenavnet stadfester derfor
denne del af den paklagede afgerelse.

6.1.2.2. Vedrerende TV2’s progressive arsrabatter som fastlagt i Priser
og Betingelser 2000 og videresalgsforbudet bemarkes:

Det fremgar af den indklagede afgorelse, at 90 % af den landsdekkende
tv-reklame finder sted i henhold til &rsaftaler mellem de enkelte annonce-
rer og tv-kanaler” (pkt. 28), at der er “skensmassigt 300-310 annoncerer
med arsaftaler vedrerende kb af landsreklamer med en eller flere af tv-
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kanalerne” (pkt. 36), at rsaftalerne i 1999 var fordelt saledes, at 10 % af
annoncererne alene benytter TV2 (pkt. 42), at TV2 har den hgjeste kon-
taktpris (pkt. 65), at TV2’s rabatformer i 2000 ifzlge mediebureauerne
var uden betydning for anvendelsen af TV2 (pkt. 65), og at TV2’s mar-
kedsandel har varet faldende i hvert af &rene fra 1995 til 1999, hvor den i
alt er faldet med 15 % (pkt 23).

Efter det, som i ovrigt foreligger, jf. herved Konkurrenceradets 1997-
afgorelse refereret foran under 2.1. og mediebureauudtalelser refereret
foran under 2.2., legger Ankenzvnet til grund, at volumenrabatter og vi-
deresalgsforbud er almindeligt foreckommende pa mediemarkedet her i
landet og i andre lande.

P4 baggrund af disse oplysninger om markedet, og de sarlige forhold pa
markedet som folge af, at det ikke er sendetid, men kontakter som udby-
des, finder Ankenzvnet, at der ikke i den paklagede afgerelses oplysnin-
ger om markedet og effekterne af &rsrabat og videresalgsforbud er forne-
dent faktuelt grundlag for at anse TV2’s vilkar herom for at udgere et
misbrug af TV2’s dominerende stilling. Ankenvnet ophaver derfor af-
gorelsen vedrerende TV2’s arsrabatter og videresalgsforbud.

6.2.2. Efter de foreliggende oplysninger om markedsforholdene, jf. her-
om foran under 6.1.2.2, finder Ankenzvnet ikke grundlag for i videre
omfang end fastslaet under 6.1. at anse TV2’s anvendelse af rabatter for
at veere i strid med konkurrencelovens § 11, stk. 1. Der er endvidere ikke
1 det af TV Danmark anferte fornedent grundlag for at meddele pabud
som pastaet af TV Danmark.

6.3 Efter det anforte stadfaester Ankenzvnet afgerelsen vedrerende
ekstrarabat betinget af samme eller hejere omsetning, jf. foran under
6.1.2.1. I gvrigt ophaeves den paklagede afgorelse.”

Denne afggrelse er indbragt for @stre Landsret, hvor sagen fortsat verserer.
4.4. Europa-Kommissionens statsstetteafgerelse af 19. maj 2004

Europa-kommissionen har 19. maj 2004 truffet beslutning i statsstettesag C
2/2033 om Danmarks foranstaltninger til fordel for TV2/Danmark. Det fremgéar
af afgerelsen, at TV Danmark ved brev af 5. juni 2000 til Kommissionen kla-
gede over den statslige finansiering af TV2, og at afgerelsen er truffet efter en
beslutning af 24. januar 2003 om at indlede proceduren i EF-traktatens artikel
88, stk. 2, i forbindelse med den statslige finansiering af TV2. Det hedder i af-
gorelsen bl.a.:

”I. SAGSFORL@B

(1) Da Amsterdam-traktaten tradte i kraft den 1. maj 1999, blev der som
bilag til traktaten knyttet en protokol om offentlig radio- og tv-virksom-
hed i medlemsstaterne (“protokollen”).

(3) Den 15. november 2001 offentliggjorde Kommissionen en medde-
lelse om anvendelse af statsstottereglerne pa public service-radio- og tv-
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virksomhed (“radio- og tv meddelelsen) [EFT C 320 af 15.11.2001, s. 5].
Denne meddelelse fastlzgger principperne og metoderne for vurdering
af, om finansieringen af offentlig radio- og tv-virksomhed er forenelig
med traktaten.

(5) Ved brev af 24. januar 2003 meddelte Kommissionen Danmark, at
den havde besluttet at indlede proceduren i EF-traktatens artikel 88, stk.

2, i forbindelse med den statslige finansiering af det offentlige danske tv-
selskab TV2.

(6) Kommissionens beslutning om at indlede procedure blev offentlig-
gjort i De Europaiske Fellesskabers Tidende den 14. marts 2003 [EFT C
59 af 14.3.2003, s. 2.]. Kommissionen opfordrede i denne meddelelse al-
le interesserede parter til at fremsztte deres bemarkninger til foranstalt-
ningerne.

(9) 1 overensstemmelse med beslutningen om at indlede en formel under-
segelse, omhandler denne beslutning perioden 1995-2002.

II BESKRIVELSE
II.1. Den nationale baggrund
II.1.1. Det danske tv-marked

I1.1.2. Krav i henhold til loven
I1.1 3. TV2’s kommercielle virksomhed

I1.2. Foranstaltningerne

I1.2.1. Licensmidler
11.2,2. Ad hoc-overforsler fra TV2-Fonden og Radiofonden
11.2.3. Fritagelse for betaling af selskabsskat

I1.2.4. Rente- og afdragsfritagelse for etableringslén

I1.2.5. Statsgaranti for driftslan

I1.2.6. Afgifter for landsdekkende sendefrekvens og tilladelse til at sende
via lokale frekvenser i en netvarks-opsatning

I1.2.7. Must carry-status
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(32). Alle ejere af fellesantenneanleg har pligt til at sende TV2’s public
service-programmer i deres anlaeg (must-carry).

11.3. Begrundelse for procedurens indledning

(33) Efter sin indledende gennemgang fandt Kommissionen, at disse for-
anstaltninger, med undtagelse af must carry-status, indebar statsstette ef-
ter EF-traktatens artikel 87, stk. 1.

(34) Kommissionen udtrykte tvivl om foranstaltningernes forenelighed
med traktaten, fordi den statslige finansiering oversteg TV2’s netto-
omkostninger ved public service forpligtelsen og derfor kunne vare brugt
til at krydssubsidiere TV2’s kommercielle virksomhed. Kommissionen
drog efter sine indledende undersogelser den konklusion, at nogle af
TV2’s kommercielle aktiviteter havde varet tabsgivende, og at den under
den formelle undersggelsesprocedure ville tage stilling til, om TV2’s ad-
feerd inden for disse tabsgivende kommercielle aktiviteter stemte overens
med en normal markedsekonomisk operators adferd.

(35) Kommissionen udtrykte desuden betenkeligheder ved TV2’s mulige
konkurrenceskadelige adfaerd pa reklamemarkedet. Som den anferte i ra-
dio- og tv-meddelelsen, “kan public service-radio- og tv-selskaber, da
indtegtstab dakkes af statsstotte, fole sig foranlediget til at trykke rekla-
mepriserne pa markedet eller priserne pa andre kommercielle aktiviteter
for at nedbringe konkurrenternes indtjening. Hvis det pavises, at et public
service-radio- og tv-selskab har en sddan adfaerd, kan det ikke betragtes
som et led i den public service-opgave, der er blevet overdraget selska-
bet. Nér et public service-selskab underbyder priserne for kommercielle
aktiviteter til under det niveau, der er nedvendigt for at dekke enkeltsta-
ende omkostninger, som en effektiv kommerciel operater i en lignende
situation normalt ville skulle dekke, vil en sddan praksis betyde, at der er
tale om overkompensation for public service-forpligtelser, der under alle
omstendigheder “@ndrer samhandels- og konkurrencevilkdrene i Feel-
lesskabet i et omfang, der strider mod de feelles interesser ”, og Protokol-
len vil séledes vere krenket.”

[II BEMZRKNINGER FRA INTERESSEREDE PARTER

(43) Hvad reklamemarkedet angér, gjorde TvDanmark gzldende, at
TV2’s prispraksis ikke sztter de kommercielle operaterer i stand til at fa
deekket deres stand alone omkostninger. TvDanmark m4 prissatte sin
TRP ca. 30-40 % under TV2 for at blive accepteret pa markedet (TV2’s
TRP eller GRP har storre vardi pé grund af den bedre dekning) [Note:
Annoncerer kan kobe reklametid pa de danske tv-stationer pa to méder —
pa basis al Gross Rating Points (GRP), der bygger pa det samlede antal
seere pa 12 &r og derover, eller pa basis af Target Rating Points (TRP),
der bygger pa en snavrere malgruppe. TV2 er den eneste tv-station i
Danmark, der ogsa szlger pa basis af GRP]. P4 grund af TV2’s enesta-
ende position bl.a. med hensyn til dekning og programbudget vil en an-
noncer altid placere en del af sit reklamebudget hos TV2 for at opné den
starst mulige effekt, dvs. flest mulige kontakter, sterst mulig rekkevidde
og eller frekvens med et givet budget. TvDanmark fremlagde tal, der vi-
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ser, at TvDanmark har varet tabsgivende siden 1997-2002, og hevdede,
at den unfair konkurrence fra TV2 forhindrede TvDanmark i at generere
tilstrekkelige indtaegter, s selskabet kunne finansiere bedre programmer
for at tiltreekke annoncererne.

(44) TV2’s rabatter er sé store, at kunder, der kaber reklamespots pa det
landsdakkende TV2 ofte opnér lavere priser, hvis de ogsa kaber rekla-
metid pd TV2 Zulu (bundling). Reklamepriserne i Danmark ligger ca. 40-
50 % lavere end i sammenlignelige lande som Norge og Sverige, hvilket
skyldes TV2’s s&rlige 1:1 og 1:2 rabatpakker. TvDanmark fremlagde og-
sa som led i sin argumentation en analyse af priserne pa det danske mar-
ked for tv-reklamer udarbejdet af Copenhagen Economics. I rapporten
blev gennemsnits- og marginalpriserne p4 markedet sammenlignet, og
det konkluderedes, at der kun er konkurrence om residualefterspergslen
og at en sammenligning derfor ber baseres pa marginalpriserne. TvDan-
mark tilvejebragte desuden oplysninger, som sammenlignede TV2’s pri-
ser med andre typer media og fra andre lande.

(45) TV3 fremfeorte, at selskabet er ngdt til at yde meget store rabatter pa

reklamespots for at fa accept pa markedet, fordi TV2 tilbyder ekstra mar-
ginalrabatter pa den resterende del af annoncerernes tv-reklamebudgetter,
hvis de ogsé placerer denne del hos TV2.

IV. BEMZRKNINGER FRA DANMARK

(53) Hvad angéar TV2’s adferd péa reklamemarkedet, bemerkede de dan-
ske myndigheder, at TV2 konsekvent har fastsat sine priser ud fra et on-
ske om at opna sterst mulig indtjening. Priserne fasts®ttes udelukkende
pa basis af udbud og efterspergsel. Priserne fastsettes arligt pa basis af
skon fra TV2’s reklameafdeling over den kommercielle seerandel (al-
dersgruppen 21-50 &r), programplanerne, konjunkturudviklingen og kon-
kurrencesituationen pa markedet. TV2’s driftsomkostninger indgar ikke i
dette skan, og det ger licensmidlernes starrelse heller ikke.

(54) TV2 har de hgjeste priser pa det danske marked, og der kan derfor
ikke vare tale om, at der skulle vere foretaget underbydning af priser
med den virkning, at det har medfort et gget behov for statslig finansie-
ring.

(55) De danske myndigheder fremlagde en rapport fra RBB Economics
om konkurrencen pé det danske marked for tv-reklamer. I rapporten blev
det konkluderet, at TV2’s gennemsnitlige nettopriser rent faktisk ligger
over konkurrenternes priser, og at forskellene i TV2’s og TvDanmarks
reklamepriser skyldes forskelle i deres indbyrdes styrkeforhold i relation
til programflade og evne til at generere seere.

V.RETLIG VURDERING
V.1. Statsstatte i henhold til artikel 87, stk. I

(69) Der er ingen tvivl om, at licensindteegterne, ad hoc-tilferslerne fra
TV2-Fonden og Radiofonden, fritagelsen for selskabsskat, de rente- og
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afdragsfrie 1an og statsgarantien pé driftslanene samt adgangen pa favo-
rable vilkar til en landsdekkende frekvens giver TV2 en gkonomisk og
finansiel fordel, der fritager selskabet fra de byrder i forbindelse med
driftsomkostninger, det normalt skulle bare over sit budget. Da TV2 be-
gunstiges ved disse foranstaltninger i forhold til de konkurrenter, der ikke
modtager samme midler, mé disse foranstaltninger anses for at vare se-
lektive og fordreje konkurrencen som omhandlet i EF-traktatens artikel
87, stk. 1. Danmark har imidlertid gjort geldende, at disse foranstaltnin-
ger yder TV2 kompensation for nettoomkostningerne ved udferelsen af
den opgave af almen interesse, TV2 har fiet overdraget, i overensstem-
melse med de principper, EF-Domstolen opstillede i Altmark-sagen [No-
te: Sag C-280/00 Altmark Trans og Regierungsprisidium Magdeburg,
Sml. 2003 I, s. 7747.].

(77) Eftersom alle betingelserne i artikel 87, stk. 1, er opfyldt, og mindst
to af de betingelser, EF-Domstolen opstillede i Altmark-dommen ikke er
opfyldt, konkluderer Kommissionen, at de finansielle foranstaltninger,
der er ydet TV2, skal anses for statsstette i henhold til artikel 87, stk. 1.

V.2. Stettens forenelighed med fellesmarkedet i henhold til artikel 86,
stk. 2

(79) I henhold til EF traktatens artikel 86, stk. 2, er “virksomheder, der
har faet overdraget at udfere tjenesteydelser af almindelig skonomisk in-
teresse, eller som har karakter af fiskale monopoler, underkastet denne
traktats bestemmelser, navnlig konkurrencereglemne, i det omfang anven-
delsen af disse bestemmelser ikke retligt eller faktisk hindrer opfyldelse
af de serlige opgaver, som er betroet dem. Udviklingen af samhandelen
mé ikke pavirkes i et sddant omfang, at det strider mod Fzllesskabets in-
teresse”.

V.2.1. Definition
V.2.2. Mandat
V.2.3. Proportionalitet

V.2.3. 1. Nettoomkostninger ved public service-forpligtelsen — Over-
kompensation?

(127) I lyset af det ovenstdende drager Kommissionen med hensyn til den
forste del af proportionalitetsvurderingen den konklusion, at TV2 rent
faktisk har modtaget en overkompensation pa 628,2 mio. DKK (84,3

mio. EUR).

(128) Som beskrevet i indledningen udgver TV2 ogsa en reekke kommer-
cielle aktiviteter. I lyset af TV2’s samlede aktiviteter er de dog ret margi-
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nale. Omkostningerne ved disse kommercielle aktiviteter er blevet allo-
keret efter den metode, der blev opstillet i radio- og tv-meddelelsen, og
der er séledes ikke foretaget en fuld omkostningsallokering. Hvad angér
den fordel, TV2 nyder godt af i kraft af adgangen til sendefrekvens, be-
merker Kom at den er ulgseligt knyttet til public service-opgaven.
Kommissionen finder ogsa, at finansieringsomkostninger (rentefordele) i
fuldt omfang kan henferes under public service-virksomheden, i overens-
stemmelse med radio- og tv-meddelelsen.

(129) For at neutralisere virkningen af den skattefritagelse, public ser-
vice-virksomheden har nydt godt al; skal 30 % af overskuddet pa de
kommercielle aktiviteter overfores til public service-virksomheden. Det
er kun sket siden 2001. Kommissionen anerkender derfor, at der kan have
veret en fordrejning pa tv i og med at TV2 ikke var nedt til at tage hen-
syn til selskabsskatten ved faststtelsen af sine kommercielle priser. For-
delen mé imidlertid antages ikke leengere at ville eksistere fremover, ef-
tersom den overferte del svarer til den faktiske skatteprocent, som folge
af denne “neutraliseringsmekanisme”. For fortiden giver det ikke anled-
ning til problemer for beregning af overkompenseringens storrelse, efter-
som de samlede indtagter af disse kommercielle aktiviteter er blevet
brugt til at nedbringe nettoomkostningen ved public service-opgaven.

(130) TV2 har haft tabsgivende kommercielle Internet-aktiviteter. Efter-
som disse aktiviteter falder uden for rammerne af public service-
opgaven, er der ikke mulighed for nogen statslig finansiering. Da der
desuden ikke er nogen andre aktiviteter, der er blevet udevet pa “stand
alone”-basis, er der ingen overskud fra kommercielle aktiviteter, der kan
dzkke tabene pa Internet-aktiviteterne.

V.2.3.2. Konkurrencebegransende adferd pd kommercielle markeder

(131) Som forklaret i radio- og tv-meddelelsen, er Kommissionen af den
opfattelse, at konkurrencebegrensende adferd fra public service- radio.
og tv-selskabers side ikke kan

anses for at vere nedvendig for opfyldelsen af deres public service-
opgave. I punkt 58 i meddelelsen anfores det, at “public service-radio- og
tv-selskaber kan, da indtegtstab dakkes af statsstotte, f.eks. fole sig for-
anlediget til at trykke reklamepriserne pa markedet eller priserne p an-
dre kommercielle aktiviteter for at nedbringe konkurrenternes indtjening
Nar et public service-selskab underbyder priserne for kommercielle akti-
viteter til under det niveau, der er nadvendigt for at deekke enkeltstdende
omkostninger, som en effektiv kommerciel operater i en lignende situati-
on normalt ville skulle dekke, vil en sddan praksis betyde, at der er tale
om en overkompensation far public service-forpligtelser...”.

(139) De danske konkurrencemyndigheder er i gjeblikket i ferd med at
undersgge TV2’s adfaerd pa reklamemarkedet. Den vurdering, der foreta-
ges i det folgende, foregriber pa ingen méde udfaldet af denne underse-
gelse.

Reklamepriser
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(140) Seerandele og seersammensetning, programindhold, regler om re-
klametid og kanalemes finansieringsordninger er alt sammen faktorer,
der pavirker konkurrencen pé reklamemarkedet. Priserne er derfor ogsa
forskellige for forskellige tv-selskaber. Stationerne szlger ogsa en rekke
differentierede “produkter”, for hvilke priserne er forskellige. [Note: For-
skellige kategorier af ratingpoint, spotkampagner osv.]

(141) De priser, stationerne beregner, omfatter betydelige rabatter. Det er
derfor ikke relevant at sammenligne listepriser pa tv-reklamer. Reklame-
ring i tv sker langt overvejende (ca. 90 % af al landsdekkende annonce-
ring) i henhold til &rsaftaler, pa4 grundlag af hvilke tv-kanalerne yder arli-
ge rabatter. Derudover findes der en reekke andre rabatter (for nye annon-
cerer, mindre attraktive reklameslots, yderligere volumenrabatter osv.).
Det er sakaldte mediebureauer, der stéar for forhandlingen og formidlin-
gen af disse aftaler.

(142) For at muliggere en sammenligning mellem de forskellige stationer
ma der beregnes et gennemsnit af de forskellige priser, der anvendes.
Nedenstiende tabel viser gennemsnitspriserne for malgruppen TRP 21-
50. Disse priser er fremkommet ved at dividere de relevante stationers
omsatning af landsdekkende reklamespots med antallet afleverede TRP
21-50. [Note: Gallup Meter-systemet registrerer, hvor mange Gross Ra-
ting Points hver station faktisk leverer. Tallet er af stationen blevet juste-
ret, sdledes at det afspejler antal leverede TRP ].

| 1998  [1999 2000 2001  [2002

[TVDanmark [283 EUR [270 EUR [252EUR [251 EUR [211 EUR
ITV2 [480 EUR [409 EUR (364 EUR [381 EUR (325 EUR
Forskel [197 EUR [139EUR [112EUR |I30EUR 114 EUR

TVDanmarks |58,9 66,0 69,3 65,9 64,9
CPP i % af
TV2’s CPP

TV2’s gen- [336 EUR [286 EUR 255 EUR (267 EUR |228 EUR
nemsnitlige
CPP for TRP
21-50 vaegtet
med dekning
0,7

TvDanmarks 84,2 % 94,3 % 99,0 % 94,1 % 92,7 %
CPPi % af
TV2’s vaeg-
tede CPP

[CPP star for Cost Per Point, dvs. reklameprisen pr. ratingpoint (enten
GRP eller TRP)]

(143) Ifelge ovenstéende data har TvDanmarks pris for TRP 21-50 ligget
ca. 30-40 % under TV2’s. Som det blev fastslaet af Kommissionen i be-
slutningen angdende statsstetten til France 2 og France 3, er der en posi-
tiv relation mellem det gennemsnitlige antal kontakter og den gennem-
snitlige nettopris pr. kontakt i tv-reklamemarkedet [Note: SPP stér for
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Cost Per Point, dvs. reklameprisen pr. ratingpoint (enten GRP eller
TRP)]. En prisforskel mellem tv-selskaber kan derfor forklares med sta-
tionernes relative styrke med hensyn til at skaffe seere. I siddanne situati-
oner er det relevant at se pa, om de faktiske prisforskelle afspejler mar-
kedsvilkarene.

(144) I mods®tning til, hvad der var tilfeldet i den franske sag, et det i
denne sag kun muligt at analysere observationer for to operatarers ved-
kommende. Hzldningen pé den linezre regressionslinje mé derfor be-
regnes pa basis af disse to operatgrers priser, og den vil ikke have nogen
storre statistisk relevans. Som felge heraf vil det ikke vare muligt at dra-
ge nogen konklusion om, hvorvidt linjens haldning er “treeffende” eller

€j.

(145) For at undersoge, om de faktiske prisforskelle mellem de to opera-
torer kan siges at afspejle markedsvilkarene, er der anvendt en korrekti-
onsfaktor i et forsgg pa at neutralisere den overlegne position, TV2 har
pé markedet. Vagtningsfaktoren er blevet udledt af beregninger fra me-
diebureauer og afspejler forskellen i den deekning, der kan opnés i den
onskede malgruppe, ved at kabe 100 TRP 21-50 hos TvDanmark og hos
TV2. TvDanmark har gennemsnitligt lidt under 70 % af TV2’s r&kke-
vidde (ved keb af 100 TRP 21-50). Nar denne vaegtningsfaktor indreg-
nes, bliver priserne mere konvergerende. Det bemarkes, at TV2’s pris
stadig ligger lidt over TvDanmarks. Det ser derfor ud til, at prisforskellen
afspejler markedsvilkarene. Men denne konklusion ma tages med forsig-
tighed, for man mé ikke glemme, at en sidan korrektionsfaktor umuligt
kan tage hgjde for alle forskellene mellem stationerne.

(146) Kommissionen bemarker ogs4, at klageren havder, at den faktiske
konkurrence pa tv-reklamemarkedet hverken udspiller sig om liste-
priserne eller om de gennemsnitlige GRP- eller TRP-priser som angivet
ovenfor. I stedet for konkurrerer operatererne ifelge TvDanmark pa sé-
kaldte marginalpriser. Disse marginalpriser anfores at skyldes TV2’s
overlegne position pa markedet. For at annoncererne kan né deres kam-
pagnemdl, er de nedt til at kebe en vis andel ratingpoint udelukkende hos
TV2. For disse sakaldte inframarginale enheder fandtes der ingen kon-
kurrence, og TV2 fik derved en overprofit p disse enheder. Som folge
heraf konkurrerede operatererne om de resterende ratingpoint og dermed
pa marginalpriser. TvDanmark hevder, at disse priser har varet endnu
lavere end de gennemsnitspriser, der er angivet i de ovenstiende tabeller.

(147) Hvis man ser bort fra spergsmélet om, hvorvidt denne péstand er
rigtig, finder Kommissionen, at en sidan adferd ville veere mulig i kraft
af TV2’s steerke position pa markedet. I denne sag drejer det sig imidler-
tid om at fastsla, om TV2’s adferd pa reklamemarkedet var af en sidan
karakter, at TV2 ikke straebte efter at maksimere sine indtagter. Hvad det
angér, kan det ikke udelukkes, at TV2 holdt sine priser nede for at fast-
holde en hgj markedsandel, men det er ikke ensbetydende med, at selska-
bet ikke sagte at maksimere sin indtjening.

TV2 ‘s prisadferd i undersegelsesperioden

(148) Pa grundlag af det ovenstiende kan det fastslés, at TV2’s priser har
varet hgjere end TvDanmarks i undersogelsesperioden. Men det er ogsa
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klart, at det faktiske prisniveau har varet faldende i denne periode, selv
om listepriserne er steget. TV2 har sat sine rabatter betydeligt i vejret.

(149) Men det kan ikke ud fra en prisanalyse fastslas, om prisudviklingen
rent faktisk bidrog til at reducere de samlede reklameindtegter og der-
igennem ogede behovet for statslig finansiering. For at fa afgjort dette
spergsmal har Kommissionen nedenfor analyseret TV2’s prissztning og
dens indvirkning p& de samlede reklameindtaegter, TV2 har haft.

(150) Som forklaret i de folgende afsnit, har TV2 i undersggelses-
perioden foretaget en reekke prisforhgjelser og prisnedsattelser (ved at
yde storre rabatter). Tabellen nedenfor giver en oversigt over udviklingen
i TV2’s samlede reklameindtagter i perioden 1998- 2002, som er den pe-
riode, i lobet af hvilken klageren haevder, at TV2 har trykket priserne pa
det danske marked(angivet i mio. DKK):

L 1998 [1999 2000 2001 2002
Reklameindtegter (1008 884 959 879 884
i hele Danmark (-11,3%) |(+8,5 %) |(-8,3 %) |(-0,6 %)

(151) 11997 traf TV2 den strategiske beslutning, at TV2 ikke skulle oge
sin kapacitetsudnyttelse, men derimod forhgje sine priser i 1998. En
yderligere prisforhgjelse blev foretaget i 1999. De danske myndigheder
havder, at konkurrencen i 1999 var blevet sa intens, at TV2 havde pro-
blemer som folge af prisforhgjelsen, og TV2’s reklameindtegter faldt sa-
ledes med ca. 10 i forhold til aret for.

(152) 12000 forventede TV2 en betydelig skarpelse af konkurrencen, og
TV2 forhajede ikke sine priser. De faktiske priser faldt da ogsa, pa grund
af det nye rabatsystem, TV2 indferte. Som folge heraf egede TV2 sin ka-
pacitetsudnyttelse med 33 % i forhold til aret for. Men prissatningen for-
te til en stigning i TV2’s landsdeekkende reklameindtzgter pa 8,4 % I
2001 forhgjede TV2 igen sine priser. P4 trods af de stigende priser faldt
TV2’s reklameindtzgter og kapacitetsudnyttelse tilbage til niveauet fra
1999. 12002 foretog TV2 en ny prisnedsattelse og fik en mindre tilbage-
gang i den samlede omsetning. Men pa det samlede reklamemarked var
tilbagegangen i omsatningen endnu storre.

(153) Af det ovenstiende kan det udledes, at brugen af omfattende rabat-
ter har resulteret i en nedgang i det faktiske prisniveau. TV2 har varet i
stand til at kompensere for prisfaldet ved at ege kapacitetsudnyttelsen.
Eftersom konkurrenterne ikke har radet over den samme kapacitetsreser-
ve, har de ikke haft samme mulighed. For at klare sig pa markedet har de
vaeret nadt til at folge med TV2. I de ar, hvor TV2 satte sine priser i vej-
ret, havde TV2 en nedgang i sin reklameomsatning. Nar TV2 satte sine
priser ned, kunne selskabet derimod gge sin samlede omse&tning. Kom-
missionen konkluderer derfor, at de prisnedsattelser, TV2 foretog, fak-
tisk resulterede i en storre samlet indtjening. TV2’s prisadfard kan derfor
ikke siges at tyde pa, at TV2 ikke spgte at maksimere sine indtzgter.

Tv-reklameudgifterne i Danmark sammenholdt med EU som helhed
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(157) I betragtning af det ovenstdende konkluderer Kommissionen, at der
ikke er noget klart og utvetydigt beleg for, at det danske marked for tv-
reklamer systematisk og konsekvent blev trykket af TV2’s prisadfeerd.

Intermediepriser

(162) I betragtning af de ovenfor udferte analyser, konkluderer Kommis-
sionen, at ud fra et statsstotteperspektiv er der pa indevarende stadium
ingen klare beviser for, at TV2 ikke sogte at maksimere sine reklame-
indtaegter, og at denne adferd ville have fort til et aget behov for statslig
finansiering. Kommissionen finder under alle omstendigheder, at selv
om TV2 skulle have tabt indtegter pa reklameaktiviterne, overstiger det-
te tab ikke den allerede konstaterede overkompensation.

VI. KONKLUSION

(163) A de ovennzvnte grunde drager Kommissionen den konklusion, at
den stotte, der er genstand for denne undersagelse, har overkompenseret
TV2 med et belob pa 628,2 mio. DKK (84,3 mio. LUR), og at dette belab
derfor ikke er foreneligt med fellesmarkedet i henhold til traktatens arti-
kel 86, stk. 2, og skal tilbagesages...”

Der er for Retten i Forste Instans anlagt sager mod Kommissionens afgorelse.
S. Nzermere om den piklagede afgerelse.
Det hedder i den paklagede afgerelse bl.a.:

”Sagsfremstilling

Indledning

23. Denne sag omhandler en anmeldelse af Priser og betingelser fra TV2
samt en klage fra TV Danmark.

24. TV2 har den 16. oktober 2000 anmeldt Priser og betingelser 2001 og
anmodet om en erklering om ikke-indgreb i medfer af konkurrence-
lovens § 11, stk. 5[...]. TV2 har den 5. oktober 2001 udvidet sin anmel-
delse vedrarende Priser og betingelser 2001.

25. TV Danmark har den 22. januar 2001 klaget over TV2’s Priser og be-
tingelser 2001 [...]. Endvidere har TV Danmark den 21. december 2001
klaget over TV2’s priser og betingelser 2002 [...]. TV Danmark gor bl.a.
gzldende, at TV2 har misbrugt sin dominerende stilling ved at anvende
loyalitetsskabende rabatter, der alene har til formal at skabe en kraftig til-
skyndelse for annoncererne til at placere deres reklamebudgetter hos
TV2,jf. kl. § 11, stk. 1, jf. stk. 3, nr. 3.

26. TV2’s Priser og betingelser har tidligere varet behandlet af Konkur-
renceradet, der den 29. november 2000 traf afgorelse vedrerende TV2’s
priser og betingelser 2000. Radet pabed i afgerelsen TV2 at ophere med
at nzgte kobere af reklame hos TV2 ret til videresalg. Radet konstaterede
samtidig at TV2’s hidtidige progressive og vaekstbetingede rabatter var i
strid med konkurrencelovens § 11. [Note: TV2 indvilgede i at &ndre ra-
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batspendet for de progressive rabatter i Priser og betingelser 2001, og
Rédet accepterede umiddelbart rabatspandet, forudsat at videresalgs-
forbuddet faldt bort.]

27. Radets afgarelse vedrerende 2000-betingelserne blev anket til Kon-
kurrenceanken®vnet, der afsagde kendelse herom den 8. april 2002.
Konkurrenceankenavnet stadfastede, at der er et dansk marked for
landsdakkende reklame, og at TV2 pa dette marked indtager en domine-
rende position. Ankenavnet stadfestede ligeledes radets afgerelse om, at
TV2’s 2000-vilkar vedrerende de sakaldte 1:1 og 2:1-pakker, hvorefter
ekstra rabat er betinget af samme eller storre omsatning som tidligere
hos TV2, ma anses for et diskriminerende vilkar, som indebarer et mis-
brug af TV2’s dominerende stilling. Derimod ophavede Konkurren-
ceanken®vnet radets afgerelse vedrerende TV2’s arsrabatter og forbud
mod videresalg af reklame. TV Danmark har indbragt kendelsen for
Ostre Landsret ved steevning mod TV2 og Konkurrenceankenavnet af
31. maj 2002.

28. Konkurrencestyrelsen har af egen drift udvidet sagen til at omfatte
arene 2003, 2004 og 2005. Denne sag vedrerer sdledes TV2’s priser og
betingelser 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005.

29. TV2 har i sit heringssvar af 9. november 2005 anfert, at Konkurren-
ceradet ikke kan treffe afgerelse om TV2’s Priser og betingelser i neer-
vaerende sag under henvisning til den verserende retssag om TV2’s Priser
og betingelser 2000. Endvidere gor TV2 geldende, at Konkurrenceradet
er bundet af Konkurrenceankenavnets kendelse af 8. april 2002 om
TV?2’s Priser og betingelser 2000.

30. Styrelsen skal hertil bemarke, at det foreliggende udkast til afgerelse
i det felgende netop legger Konkurrenceankenavnets kendelse til grund
for vurderingen af TV2’s Priser og betingelser 2001-2005. I forhold til
spergsmalet om den verserende retssag, er styrelsen ikke enig i, at der er
tale om samme provelsestema. For det forste er TV2’s Priser og betingel-
ser &ndret i 2001-2005 i forhold til 2000. [Note: TV2 er ikke enige heri
jf. heringssvar af 6. december 2005 pkt. 10 og 11, men oplyser dog sam-
tidig i pkt. 10 og 11, at rabatsystemet pa visse punkter er @ndret.] Det vil
sige, at bade rabatsystemet og de faktiske forhold i indevarende sag ad-
skiller sig fra den tidligere sag og hermed fra landsretssagen. Hertil
kommer, at hverken Konkurrenceradet eller Konkurrenceankenavnet i
afgerelsen om 2000-betingelserne foretog en egentlig vurdering af den
progressive arsrabat i priser og betingelser 2001. Endelig bemeaerkes, at
der 1 indeverende afggrelse foretages en vurdering af de skadelige virk-
ninger pa markedet, hvilket alene af den grund medferer, at der ikke er
tale om samme provelse i landsretssagen og denne sag. Det bemarkes
endvidere, at TV2 har anmeldt sagen, og at TV2 selv har bedt om, at der
treeffes en afgerelse.

Virksomhederne
TV2/Danmark A/S

31. TV2/Danmark A/S koncernen bestar af den landsdakkende virksom-
hed TV2, de tre kommercielle tv-kanaler TV2 Zulu, TV2 Charlie samt
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TV2 Film. Derudover har TV2/Danmark A/S tilknyttet 8 regionale selv-
stendige tv-virksomheder. TV2/Danmark A/S blev den 17. december
2003 omdannet fra en selvejende institution til et 100 pct. statsligt aktie-
selskab. TV2/Danmarks virksomhed er reguleret i radio- og tv-loven [no-
te: Bekendtgerelse af lov om radio- og fjernsynsvirksomhed, LBK nr.
506 af 10/06/2004], herunder betingelserne for at szlge tv-reklamer pa
kommercielle vilkar. TV2 er en landsdekkende public service tv-station.
TV2 Zulu, TV2 Charlie og TV2 Film drives som selvsteendige aktie-
selskaber i henhold til serskilt programtilladelse uden for public service
virksomheden. TV2 Zulu blev oprettet 15. oktober 2000, TV2 Charlie 1.
oktober 2004 og TV2 Film 1. november 2005. Alle tre tv-stationer finan-
sieres af brugerbetaling og reklameindtegter. TV2’s regionale tv-
stationer sender pa hovedkanalen og modtager licens uafhengigt af TV2.

32. TV2/Danmark A/S havde i 2004 en nettoomsztning p& 1.540 mio. kr.
ckskl. moms, skatter og afgifter. Ca. 85 pct. af indteegterne kommer fra
reklamevirksomhed, ca. S pct. fra licensmidler og de resterende ca. 10
pct. fra kabelvederlag og andet. [Note: Kabelvederlaget stammer udeluk-
kende fra TV2 Zulu og TV2 Charlie, idet hovedkanalen TV2 ikke kan fi-
nansieres ved abonnementsbetaling fra seere.] Fra 1. januar 2005 modta-
ger TV2 ikke lengere licensmidler. TV2’s markedsandel pa markedet for
landsdzkkende tv-reklame var i 2004 pé 62 pct.

33. I notatet benyttes fallesbetegnelsen TV2 for tv-kanalerne: TV2, TV2
Zulu, TV2 Charlie og TV2 Film.

TV Danmark A/S

34. TV Danmark er en landsdekkende og regional kommerciel tv-station.
Selskabet ejes af Broadcast Danmark A/S, der igen ejes 100 pct. af SBS
Broadcasting S.A., der har hovedsade i Luxembourg. TV Danmark be-
star af tv-kanalerne TV Danmark og Kanal 5 samt 8 lokale tv-stationer,
der sender via TV Danmark. TV Danmark er etableret i Danmark og Ka-
nal 5 i England.

35. TV Danmarks indtegter stammer primert fra salg af landsdekkende
og regional tv-reklame, men har ogsé indtegter fra kabelvederlag. Statio-
nen havde i 2004 indtegter pa 187 mio. kr. TV Danmarks markedsandel
var 1 2004 pé 10 pct.

36. I notatet benyttes fellesbetegnelsen TV Danmark for tv-kanalerne:
TV Danmark og Kanal 5.

Viasat

37. Viasat Broadcasting er tv-divisionen i det nordiske medieselskab
Modern Times Group, der er indregistreret i Sverige. I Danmark ejer og
distribuerer Viasat tv-kanalerne TV3, TV3+, Viasat Sport 1, Viasat Sport
2 samt Viasat Sport 3.

38. I notatet benyttes fallesbetegnelsen TV3 for tv-kanalerne TV3, 3+ og
Viasat Sport 1, der er de tre reklamebarende stationer.

39. TV3 er en landsdeekkende tv-station. TV3’s indtegter stammer fra
salg af landsdaekkende tv-reklame samt kabelvederlag. Stationen havde i
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2004 reklameindtegter pa ca. 500 mio. kr. TV3’s markedsandel var i
2004 pa 26 pct.

Markedsbeskrivelse
Tv-reklame markedet
Salg af tv-reklame

40. Tv-reklame szlges som reklamevisninger, hvor prisen for en visning
afthenger af, hvor mange personer der eksponeres for reklamen. Antallet
af eksponerede personer/kontakter, udregnes som en procentdel af en
malgruppe. TV2 szlger to former for kontakter - GRP og TRP. Forskel-
len pa de to er bl.a., hvordan prisen for reklamen beregnes. Prisen athen-
ger af hvor mange, der ser reklamen. Antallet af personer, der ser rekla-
men, udtrykkes i GRP (Gross Rating Point) eller i TRP (Target Rating
Point). Endvidere giver keb af GRP annonceren ret til selv at placere re-
klamen i en reklameblok mod et placeringstilleg pa 10 pct.

o 1 GRP betyder, at reklamen bliver set af 1 pct. af alle seere over 12 ar,
der kan se den pagzldende kanal

o 1 TRP betyder, at reklamen bliver set af 1 pct. af alle seere i en nzrme-
re bestemt malgruppe, fx mand, kvinder, husmedre, indkebsansvarlige
og/eller et bestemt alderssegment (fx 20-30 arige mand)

41. GRP og TRP kan séledes forstas som méaleenheder, der angiver et an-
tal seere. Der er i Danmark ca. 4,534 mio. seere over 12 &r med fjernsyn i
husstanden. Heraf kan 99,8 pct. ifelge Gallup se TV2. Det vil sige, at 1
GRP hos TV2 svarer til 1 pct. af 99,8 pct. af de 4,534 mio. seere =
45.249 seere. Tilsvarende svarer 1 TRP til et bestemt antal seere i en be-
stemt malgruppe og antallet af seere athanger altsé af, hvilken mélgrup-
pe man betragter.

42. TV2 er den eneste tv-station, der udbyder bdde GRP og TRP. De ov-
rige kommercielle tv-stationer, herunder TV Danmark, tilbyder kun TRP,
idet det ifelge disse tv-stationer - deres mélgrupper taget i betragtning —
ikke vil veere rentabelt at udbyde GRP.

43. Annoncerer kan kabe reklametid hos TV2 som GRP, TRP eller som
en kombination af GRP/TRP. Dog kan der kun anvendes en af metoderne
pr. produkt pr. manedsplanperiode/kampagne.

44, Ifglge tv-stationerne (og mediebureauerne) eftersparger alle annonce-
rer kontakt med bestemte malgrupper, ogsa selv om de keber GRP. Nér
en annoncer alligevel valger at kebe GRP, hanger det sammen med, at
GRP, mod et tilleeg pa 10 pct., kan kebes med placeringsret, der giver
annonceren ret til selv at valge, hvilket reklamespot reklamen skal vises
i. GRP keb er derfor relevant for en annoncer, der mener at kunne mal-
rette sine reklamevisninger bedre, enten ved at placere dem i reklame-
spot, der ligger op ad udsendelser, der i serlig grad er attraktive for an-
noncerens kampagne, eller fordi annonceren ved selv at placere reklame-
visningen, billigere kan tilkabe sig yderligere nettodekning i den enske-
de malgruppe. GRP-kab for enkelte spots i en kampagne kan vare billi-
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gere end TRP keb. Det forudsetter, at besparelserne i forhold til TRP-
kab er storre end placeringstillegget pa 10 pct.

45. Ved at kebe GRP og selv at placere reklamevisningen har annonce-
ren ogsa mulighed for at indsn@vre den enskede mélgruppe i forhold til
de faste malgrupper tv-stationen udbyder, men annonceren har ingen sik-
kerhed for, hvor mange personer i malgruppen, der ser reklamen, blot at
det aftalte antal GRP bliver leveret. Safremt der er stor efterspergsel efter
bestemte reklamespot, kan der forekomme mangel pa reklametid i et
spot. I sddanne situationer kan annoncererne i forbindelse med indsen-
delse af mineds- og ugeplan tillegge et bud til de enkelte spotonsker.
Herefter fastsattes spotsammensatningen ud fra hvilke ensker der var til-
lagt de hgjeste bud.

46. Ved TRP-kab beres risikoen for, at det enskede antal TRP i mal-
gruppen bliver leveret, af tv-selskabet. Der er alene sikkerhed for, at re-
klamen ses af et bestemt antal kontakter, men ikke at kontakterne er for-
skellige. Safremt et reklamespot ikke resulterer i det forventede antal
TRP, dvs. at faerre personer end forventet ser spottet, er selskabet nodsa-
get til at vise reklamen igen. P4 den anden side beholder selskabet den
fulde kontrol over sin sendeflade, ved selv at kunne bestemme place-
ringen af de enkelte reklamer.

47. Salg efter GRP er den mest nzrliggende for stationer med stor daek-
ning og stor spredning i seersammensztning pa alder, kon, indkomst osv.
Salg af TRP er derimod narliggende for kanaler med en mindre penetra-
tion og sn®ver programsammensztning.

48. Hvad angér de forskellige malgrupper, er det kun fa annoncerer, der
eftersperger malgrupper med personer over 50 ar. Da denne befolknings-
gruppe udger en vasentlig del af den potentielle seergruppe, sker der en
koncentration af reklameindslagene. Visse malgrupper under 50 ar er
specielt attraktive. TV3, 3+, TV Danmark og Kanal 5 malretter en meget
stor del af deres programflade mod de yngre seergrupper. Arsagen til at
der ikke er eftersporgsel efter personer over 50 ar er, at disse i gennem-
snit ser mere fjernsyn end yngre malgrupper og derfor er lettere at *ram-

t]

me”.

49. Leverancerne males og dokumenteres ved registreringer, som fore-
tages af Gallup TV-meter-system efter aftale med DR, TV2, TV3, TV
Danmark og Discovery.

Prisen pa tv-reklame

50. Ca. 90 pct. af den landsdzkkende tv-reklame finder sted i henhold til
drsaftaler mellem de enkelte annoncerer og tv-kanaler. [Note: I Konkur-
renceankenavnets kendelse af 28. april 2002 pkt. 6.1.2.2. bemaerkede
KAN at: 790 % af den landsdekkende tv-reklame finder sted i henhold til
drsaftaler mellem de enkelte annoncerer og tv-kanaler”. Styrelsen be-
merker hertil, at sddanne aftaler ikke i sig selv udger et konkurrence-
retligt problem. Det konkurrenceretlige problem opstar, hvis de vilkar der
er indeholdt i drsaftalen begraenser konkurrencen.] Annoncererne indgar
normalt i de forste maneder af kalenderéret drsaftaler med de forskellige
kanaler. Der aftales et samlet budget med et antal kampagner, men kam-
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pagnernes detaljer aftales forst senere. En kampagne er defineret som et

antal spots, der bestilles samlet og som vedrerer samme pro-
dukt/virksomhed.

51. Udgangspunktet for prisberegningen er et 30 sekunders spot. Grund-
prisen for en reklame bestemmes af, hvor mange seere der forventes at se
reklamen, og udtrykkes som en enhedspris pr. GRP for et 30 sekunders
spot. Et reklamespot pd TV2 kan saledes fx takseres til 10 GRP. Hvis 1
GRP hos TV2 koster 5.500 kr. (prisen i 2004) vil et 30 sekunders rekla-
mespot, der er estimeret til 10 GRP, séledes koste 10 x 5.500 kr. =
55.000 kr. [Note: Hvis der er tale om et kortere eller leengere spot end 30
sekunder, vil prisen pd 1 GRP henholdsvis falde og stige.]

52. Udgangspunktet for TV2’s beregning af TRP-priser er GRP-liste-
prisen samt de indeksmassige forhold mellem de aktuelle malgrupper og
GRP (personer 12+). TV2’s TRP-priser athanger derfor af de indeks,
som kan realiseres i TV2’s sendeflade. Et forenklet eksempel kan belyse
metoden. Hvis TV2 pa en reekke reklamespots f.eks. kan opna henholds-
vis 60 GRP (personer 12+) og 70 TRP i malgruppen “Kvinder 15-34” vil
det give et indeksmassigt forhold pé ca. 1,17 (70/60). Hvis GRP-prisen
er 5.300 kr. vil det give en TRP-pris i malgruppen pa ca. kr. 4530
(5300/1,17). De aktuelle indeks varierer fra malgruppe til mélgruppe
samt fra maned til maned. Nogle mélgrupper har hgjere indeks end GRP
(personer 12+), mens andre har lavere indeks. Alle variationer estimeres
pa baggrund af historiske erfaringer samt forventninger til fremtiden og
danner grundlag for udregningen af TV2’s TRP-priser fordelt pA mane-
der.

53. TV2 offentligger ménedligt forud vejledende priser pr. TRP pr. mél-
gruppe [note: De vejledende priser beregnes ud fra den forventede sening
af TV2’s programsatte udsendelser og kan maks. stige 5 % ved den ende-
lige afregning.]. S&fremt annonceren bedre kan opné en procentandel af
malgruppen ved selv at placere, vil det vare en fordel at anvende budget-
tet til GRP-keb med placeringsret.

54. De faktisk afregnede priser ligger ofte betydeligt under de oplyste
priser ("listepriserne”). Dette skyldes de normalt anseelige rabatter, som
annoncererne modtager. De faktiske afregnede priser kan beregnes pé
baggrund af oplysninger om stationernes kroneomsatning og det solgte
antal TRP/GRP. I branchen opereres der dog ofte med en pris pr. dek-
ningspoint eller en kontaktpris. Pris pr. deekningspoint angiver prisen for
at forage nettodeekningen med 1 procent point, og kontaktpriserne angi-
ver, hvad det koster at komme i kontakt med 1.000 seere.

Eftersporgslen efter tv-reklame

55. Den samlede efterspargsel efter national tv-reklame pa TV2, TV3 og
TV Danmark i de seneste &r fremgér af nedenstéende tabel.

Tabel 1: Annoncerernes reklameomsztning pa TV2, TV3 0g TV
Danmark

| | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

[Antal annoncgrer (aggregeret | 389 { 350 [ 380 I 380
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[pé koncernbasis) | I I |
[Samlet omsetning (mio. kr) | 1.630 | 1487 | 1.460 | 1.825

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data om omsztning
og antal annoncerer fra TV2, TV3 og TV Danmark. For sé vidt angér ca.
40 mindre annoncerer er der en vis tvivl mht. koncernforholdene. Styrel-
sen har anvendt oplysninger fra KOB. Antal annoncerer (aggregeret pa
koncernbasis) er derfor ca. tal.

56. Det er kendetegnende for efterspergslen, at de store annoncerer teg-
ner sig for en meget stor andel af den samlede omsatning. Séledes tegner
fx de sterste 10 annoncerer sig for omkring 22 pct. af omsatningen, og
de sterste 30 annoncerer sig for omkring 43 pct. af omstningen, jf. ne-
denstaende figur. De store annoncerer er derfor meget vigtige for tv-
stationerne.

Figur 1: Den kumulerede markedsomsztning 2004 (sterste kunder
forst)

1 HDCmom

1 ZDEDO 1

Planlaegning af tv-reklamekeb

57. Nér en annoncer i samarbejde med et mediebureau planlegger en
kampagne, arbejdes der overordnet med to malsatninger: nettodekning
og frekvens. En reklamekampagnes dekning beskriver, hvor mange for-
skellige personer i kampagnens malgruppe, reklamen er blevet ekspo-
neret for. Frekvensen beskriver, hvor mange gange en gennemsnitsperson
i malgruppen er blevet eksponeret. En kampagnedakning pa 50 pct. be-
tyder séledes, at halvdelen af alle de seere, der findes i malgruppen, har
set et spot i kampagnen en gang eller mere. Samtidig kan en kampagnes
frekvens fx vere 3, hvilket betyder, at en gennemsnitsperson i mélgrup-
pen har set reklamen 3 gange.

58. Forskellige annoncerer har forskellige malsztninger med deres re-
klamekampagner. Nogle annoncerer er maske tilfredse med en relativ
begrenset dekning men egnsker en hej frekvens, sa seerne bedre husker
reklamen. Andre annoncerer er maske tilfredse med, at seerne kun har set
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reklamen én gang og ensker i stedet, at s& mange forskellige personer
som muligt eksponeres. En reklamekampagne optimeres séledes pa
grundlag af annoncerernes ensker til malgruppe, dekning og frekvens.
Det er normalt, at der ved siden af tv-mediet ogsa annonceres i andre
medier.

Konkurrenceparametre

59. En rekke forskellige faktorer har betydning, nar tv-stationerne pa
markedet konkurrerer om annoncgrerne. De vasentligste faktorer, udover
pris, er: deekningsevne, herunder seerandele og penetration, program-
indhold, seersammensetning og reklameregler.

60. Seertal er det vigtigste parameter i konkurrencen om annoncerernes
reklameomsatning. Jo flere seere en tv-station har, jo sterre dekning vil
en reklamevisning generere. Seertal har derfor stor betydning for pris-
forskellen mellem tv-stationer. Som det fremgér af tabellen nedenfor, har
TV2 12004 en gennemsnitlig seerandel pa ca. 63 pct., mens TV3 og TV
Danmark henholdsvis har ca. 22 og 15 pct.

Tabel 2: Seerandele, viste reklameminutter, omsztning og GRP pri-

ser

Ar 2002 2003 2004
Seerandel i pct. TV2 63 63 63
TV3 24 23 22
TVYDK 14 14 15
Viste reklame-minutter jTv2 15 17 17
ipct. TV3 47 49 49
TVYDK 37 34 34
I_Antal leverede GRP pr.|Tv2 368.629 413.402 429.790
ar TV3 155.621 160.450 163.100
TVDK 771.377 73.924 66.375
Omsaetning pr. TV2 ] X X}
ra klameaminut (kr.) TV3 ] 4 ix]
TYDK [ b [l
Gennemsnitligt antal  |Tv2 221.981 211.337 201.615
seere pr. TV3 33.036 29.467 28.266
reklamevisning TVDK 19.554 19.264 16.526

Note: Seerandel er opgjort for malgruppen 15-50 4rige. Denne mélgruppe
dekker skensmassigt 98 pct. af omsztningen pa reklamemarkedet. Der
ses bort fra seere pa DR, hvor der ikke vises reklamer. Seerandele for tv-
stationerne udger de samlede seerandele for alle tv-stationens kanaler.

Kilde: Tallene for seerandele, viste reklameminutter, leverede GRP samt
antal seere er leveret af Gallup. Omsatning pr. reklameminut er beregnet
af Konkurrencestyrelsen pa baggrund af data fra Gallup, TV2, TV3 og

TV Danmark.

[Af tekniske grunde mangler tallene i nastnederste rekke i ovenstiende
skema. De manglende tal er gengivet her nedenfor.]

Omsetning pr.re- | TV2 14.514 16.583 15.439
klameminut (kr.) TV3 2.676 2.221 2.367
TVDK 1.181 662 1.272
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61. Den hgjere seerandel betyder, at reklamevisninger p4 TV2 arligt re-
sulterer i vaesentligt flere GRP end hos konkurrenterne pé trods af, at
TV2 viser ferre reklameminutter end konkurrenterne. Som det fremgar
af tabellen, leverede TV2 429.790 GRP i 2004, mens TV3 leverede
163.100 og TV Danmark 66.375. Forholdet mellem antallet af viste re-
klameminutter og tv-stationernes arlige omsztning viser, at TV2 i 2004
kunne realisere 15.349 kr. pr. viste reklameminut, hvorimod TV3 og TV
Danmark kun realiserede henholdsvis 2.367 og 1.272 kr. Tallene viser
tydeligt, at TV2 er bedre til at skabe dzekning end konkurrenterne. Ved at
vise reklamen pa TV2 opnér en annoncer, at reklamen eksponeres for
vaesentligt flere seere end ved visninger p4 TV3 og TV Danmark.

62. En tv-stations penetrationsgrad har betydning for, hvor stor en del af
befolkningen en reklame kan na ud til, og dermed hvor stor andel af en
malgruppe der kan skabes kontakt til. For at veere i stand til at udnytte en
hgj penetration, er det dog nedvendigt at have heje seertal. Penetrationen
er blot udtryk for, hvor mange seere der er i stand til at modtage kanalen.
Ikke hvor mange der reelt ser kanalen. Der er ferre seere, der kan se TV3
og TV Danmark end TV2. Ifolge Gallups seneste malinger har tv-
kanalerne folgende penetration [note: Gallups Annual Survey, blev gen-
nemfort uge 14-26, 2005. Penetration angiver procentdelen af husstande i
Danmark der kan modtage den pageldende tv-kanal.]:

Tabel 3: Tv-kanalernes penetration

| TV2 | 99,8 pet.
| TV2Zulu | 585pct.
| TV2 Charlie | 47,9 pet.
| Tv3 | 66,7 pet.
| TV3+ | 653 pct.
I__ Viasat Sport 1 L 39,6 pct.
| TV Danmark | 773pct.
| Kanal5 | 547pet.

63. Seersammensatning og programindhold er to andre elementer, der
bl.a. har betydning for, hvor mange forskellige malgrupper, der er repre-
senteret i et seerantal for en bestemt reklameblok. TV2 har med sit brede
programindhold mange flere forskellige seere end TV3 og TV Danmark,
der som overvagt viser programmer malrettet mod yngre malgrupper.
Der er naturligt en ngje sammenhang mellem programmer, seerandel og
reklameomsztning. Jo bedre programmer en tv-station har, jo flere seere
far kanalen, hvilket resulterer i sterre reklameomsatning. Program-
indholdet har derfor en direkte betydning i konkurrencen, da program-
merne er grundlaget for, at en tv-station tjener penge p4 salg af tv-
reklame.

64. Programindhold har samtidig ogs4 en anden funktion p& markedet.
Annoncerer er ofte pa udkig efter specielle programmer, som deres pro-
dukter vil gavne specielt af at blive vist i sammenhang med. Dette kan fx
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gore sig geldende med en fodboldkamp, hvor en annoncer, hvis produk-
ter specielt henvender sig til unge mend, vil have storre glede af at fa
vist sin reklame. Endelig har programindhold en overordnet funktion, da
en tv-stations samlede image defineres af de programtyper der vises pa
kanalen.

65. Hvad angér reklameregler, ma reklamer udsendt af TV2, TV2 Zulu,
TV2 Charlie, TV2 Film og TV Danmark kun udsendes i blokke mellem
udsendelserne og hajst udgere 15 pct. af den daglige sendetid og hejst 12
minutter pr. klokketime. [Note: Bekendtgerelse af lov om radio- og fjern-
synsvirksomhed, LBK nr. 506 af 10. juni 2004.] Der ma ikke reklameres
for tobak, arbejdsgiverorganisationer eller fagforeninger eller for religio-
se bevagelser eller politiske partier.

66. TV3, 3+, Viasat Sport 1 og TV Danmarks Kanal 5 up-linkes fra UK
og er derfor underlagt de engelske reklameregler, der ogsa har fastsat en
ovre greense pa maksimalt 15 pet. af sendetiden til reklamer. De engelske
reklameregler giver tv-stationerne mulighed for at afbryde udsendelser
for at vise reklamer — "breaks” — med mindre det drejer sig om trans-
mission af religiese eller royale ceremonier. Dette anses for en fordel for
annoncererne, fordi seerne ikke er sa tilbgjelige til at skifte kanal eller
slukke, nar reklamerne bringes midt i en udsendelse.

Spredningseffekt

67. Som beskrevet er det ikke sendetid, men kontakter, der udbydes. Den
basale ydelse, som tv-stationerne szlger til deres annoncerer i enheder af
GRP eller TRP, bestar i en aftale om, at et bestemt antal seere ser rekla-
men (et bestemt antal “kontakter” opnas). En annoncer, der kober én
TRP pa en kanal, er séledes sikret, at annoncerens reklame bliver set af 1
pct. af kanalens seere i en nermere bestemt malgruppe. Fx kan en annon-
cor kabe én TRP pa TV2 inden for malgruppen “husmedre 21-50”. Den-
ne TRP vil sdledes sikre annonceren, at annoncerens reklame ses af ca.
13.500 seere i denne malgruppe. [Note: Antallet af personer i malgrup-
pen “husmedre 21-50” er 1.351.000.]

68. Dette indeberer, at vardien for en annoncer af at kebe yderligere én
TRP kan variere. En annoncer, der keber én TRP mere, vil opn, at an-
noncerens reklame vises for yderligere 13.500 antal seere i den valgte
malgruppe. Men vardien for en annoncer af, at annoncerens reklame ses
af yderligere 13.500 seere, er ikke fast. Denne verdi athaenger af flere
forskellige faktorer.

69. For det farste ath@nger vardien af den valgte mediemalsetning, dvs.
ensket deekning og frekvens, samt af, om de 13.500 ekstra seere bidrager
til at opfylde denne mélsatning yderligere. Hvis fx ingen af de 13.500
seere har set reklamen for, vil de ekstra seere have stor vardi for annon-
coren. Tilsvarende vil de ekstra seere have stor vardi for annonceren,
hvis fx de 13.500 seere har set reklamen for, og annonceren legger stor
vagt pa en gentagen eksponering (frekvens) af reklamen over for de
samme seere.

70. For annoncerer, der sgger at maksimere dekningen af deres reklame-
kampagner (altsd opné at flest muligt forskellige personer i malgruppen
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eksponeres for reklamen), vil keb af yderligere TRP pa den samme tv-
kanal vere af aftagende verdi. Dette skyldes, at reklamen vises igen og
igen for den samme seergruppe. Antallet af personer, der ser reklamen,
men ikke allerede har set den, vil derfor falde for hver visning.

71. Antag for eksempel at en annoncer keber en reklamevisning (30 se-
kunders visning) pd TV2, der af TV2 er estimeret til 25 TRP i en bestemt
malgruppe. Det betyder, at annonceren i de 30 sekunder vil f& kontakt til
25 pet. af TV2’s seere i den angivne malgruppe. Hvis den samme annon-
cor efterfolgende keber endnu en reklamevisning pd TV2 til 25 TRP, vil
annonceren igen opna kontakt til 25 pct. af TV2’s seere i malgruppen.
Men nogle af disse seere vil sandsynligvis allerede have set reklamen i
den ferste visning. Tilvaeksten i reklamens dekning er derfor mindre ved
den anden visning end ved den forste. Og sa fremdeles. Dakningen stiger
mest ved de forst kebte TRP. Nar TRP-kebet har naet et vist niveau, vil
der kun vare en meget begranset effekt ved ekstraindkeb. Efter tilpas
mange visninger (TRP) vil dekningen nerme sig 100 pct. af kanalens
samlede seertal i den valgte malgruppe. Denne udvikling i dekning i ved
yderligere keb af TRP pa samme kanal er illustreret i figur 2.

Figur 2: Sammenhzng mellem TRF og dekning

Dzkning
A

72. 1 figuren er skitseret beliggenheden for de tre dansksprogede tv-
stationer. Det bemarkes, at der er forskel pa beliggenheden af kurverne.
TV2’s kurve vil ligge noget hgjere oppe end TV3’s kurve, der igen vil
ligge lidt hgjere end TV Danmarks kurve. En reekke forhold har betyd-
ning for, hvor hejt kurven vil ligge. Serligt vil kanalens seertal og penet-
ration have betydning.

73. Jo flere visninger en kampagne kraever, jo sterre vil den aftagende ef-
fekt vare. Det er fx dyrere pr. dekningspoint at opnd en nettodekning pa
70 pct., end det er at opnd en nettodaekning pa 30 pct.

74. Udover den aftagende mernettodekning vil annoncerens kampagne
ved gget antal visninger ogsé vere udsat for en traeethedseffekt. Traetheds-
effekt er den mentale treethed en seer oplever ved overeksponering af en
reklamefilm, dvs. for hgj repetition/frekvens.
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75. Som eksempel pa samspillet mellem de to effekter kan nevnes en an-
noncer, der har opnéet en nettodeekning pa 77 pct. ved keb af x antal
TRP pé én kanal, og nu gnsker at vurdere effekten af endnu en reklame-
visning pa samme kanal. Som det fremgar af figur 3, vil kebet af en eks-
tra reklamevisning resultere i 10 TRP (y — x), men kun give en mernetto-
dekning pa 2 pct. (79 — 77). Det er saledes kun 2 af de 10 TRP, der er
nye seere, hvorimod de resterende personer — 8 TRP — har set reklamen
tidligere. Nedenstiaende figur anskueligger eksemplet:

Figur 3: Sammenhangen mellem daekning og frekvens

Dakning
A

Kanal 1

X ¥ * TRP
¢

10TRP

76. I situationen skal annonceren vurdere 2 elementer. For det forste skal
det vurderes, om prisen for de 2 pct. mernettodakning, der er lig med 10
TRP, er for hgj. For det andet skal det vurderes, om de resterende perso-
ner (8 TRP), der har set reklamen for, kan have set reklamen sa mange
gange, at de bliver overeksponerede, dvs. reagerer negativt pa at se re-
klamen endnu en gang.

77. Til forskel for treethedseffekten er den aftagende mernettodakning en
malbar, kvantitativ sterrelse. Alle mediebureauer er i besiddelse af soft-
ware, der forholdsvis ngjagtigt kan forudsige, hvilken nettodekning et
vist antal visninger af en reklamefilm vil resultere i.

78. Trethedseffekten hanger ngje sammen med antallet af ekspone-
ringer, dvs. repetition af en reklamefilm, og er sdledes ogsa udelukkende
relateret til den enkelte reklamefilm. Det er svart at komme med generel-
le betragtninger for, hvornar trethedseffekten indtrader. Dette vil athen-
ge af mange forskellige faktorer, herunder hvilket produkt der szlges,
hvilken person der ser reklamen og eksekveringen, dvs. reklamefilmens
kvalitet. [Note: Denne beskrivelse bygger bl.a. pd Konkurrencestyrelsens
mede med Ole E. Andersen, ekstern lektor ved Handelshajskolen i Ko-
benhavn og tidligere rektor pa Reklameskolen.]
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79. En implikation af den aftagende verdi af yderligere reklamevisninger
pa én tv-kanal er, at der vil vere en naturlig tendens pa dette marked til,
at annoncegrerne spreder deres kb over flere forskellige tv-kanaler. Det
skyldes kort fortalt, at den aftagende mernettodekning og trztheds-
effekten af oget TRP-kob pa én kanal pa sigt vil tvinge en annoncer til at
anvende mere end én tv-kanal for at kunne n4 ud til alle seere og undga
overeksponering.

80. Dette gelder szrligt for annoncerer, der gnsker en hgj dekning. En
annoncer, der gnsker at opna den sterst mulige deekning i en malgruppe
af befolkningen (fx i mélgruppen »25-50-arige indkebsansvarlige™), har
to mulige strategier. Annonceren kan enten velge at reklamere udeluk-
kende pa TV2, fordi TV2 med en penetration tzt pa 100 pct. kan tilbyde
adgang til tilnermelsesvis hele den tv-skuende befolkning (modsat TV
Danmark og TV3, med penetration pa hhv. ca. 77 og 67 pct.). Eller an-
nonceren kan i stedet valge at reklamere pa en kombination af tv-
stationernes kanaler for derved samlet at nd den sterst mulige dekning.

81. Typisk vil der vaere et vist usikkert overlap mellem seerne p4 to tv-
stationer, fx TV2 og TV3+. En annoncer kan n3 hele malgruppen ved
kun at vise sine reklamer p& TV2, og blive ved med at gentage reklamen,
indtil hele malgruppen har set den. Som beskrevet ovenfor, indebarer
dette dog, at prisen pr. nettodekningspoint vil vere meget hej, samtidig
med, at annonceren risikerer, at en del af seerne bliver overeksponerede
for reklamen.

82. En annoncer kan derfor have fordel i at sprede sine TRP-kab over
flere kanaler i stedet for at samle dem p4 én kanal. For en annoncer, der
onsker at maksimere sin dekning, vil det ofte kunne betale sig at drage
fordel af den store stigning i dekning, der opnés i de forste visninger af
en reklame pd en tv-kanal (de forste TRP), ved at vise reklamen pa flere
forskellige tv-kanaler i stedet for bare en kanal.

83. Dette er illustreret i figur 4 nedenfor. Her illustreres for to teoretiske
tv-kanaler, hvordan en annoncer kan opnd den samme gnskede dzkning
(N) ved at kebe et antal (y) TRP fordelt p4 én kanal som ved at kebe et
betydeligt mindre antal (x) TRP fordelt p4 to forskellige kanaler.
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Figur 4: Kaberens valgmuligheder ved TRP-kah
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84. Kurvernes beliggenhed vil athange af flere forskellige faktorer, her-
under serligt af i hvor hej grad der er overlap mellem seerne pa de to ka-
naler. Men den grundlaggende pointe er egentlig ganske intuitiv: En an-
noncer kan nemmere fa kontakt til et stort antal seere ved at vise den
samme reklame pa flere forskellige kanaler end ved at vise reklamen igen
og igen pa den samme kanal.

85. Den aftagende mernettodekning forklarer, hvorfor annoncerer vil
have en naturlig tendens til at sprede deres TRP-keb over flere forskelli-
ge tv-kanaler. [Note: I Konkurrenceankenzvnets kendelse af 28. april
2002 pkt. 6.1.2.2. bemarkede KAN at: arsaftalerne i 1999 var fordelt
sdledes, at 10 % af annoncererne alene benytter TV2”, Styrelsen bemzr-
ker hertil, at det efter en grundigere analyse af tv-reklamemarkedet er
styrelsens klare vurdering, at treethedseffekten er arsagen til det forhold,
at kun nogle (nu 27 %) af annoncererne alene anvender TV2.] Der kan
nemmere og billigere opnés en sterre samlet eksponering ved at sprede
kabet end ved at lagge det hele pd samme kanal. Dette gzlder uanset om
hele kabet l&gges pd TV2 eller en anden kanal. Der kan stadig vare en
fordel ved ikke at leegge hele kebet p& den samme kanal.

86. Denne tendens bekreftes af nedenstiende tabel 4, der bl.a. viser, at
andelen af kunder, der kun anvender én tv-station, er vaesentligt lavere,
nér man betragter de omsatningsmessigt sterre kunder (fx kunder med
en drsoms&tning pa over 5 mio. kr.) i forhold til de mindre kunder.

Tabel 4: Procentdel af kunder, der kun anvender

| | TV2 | TV3 | TVDK
|Alle kunder | 27 | 17 | 3
,Kunder med omsatning over 1 mio. kr. | 15 l 3 [ 0
fKunder med omsztning over 2 mio. kr. l 11 { 1 | 0
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[Kunder med omsztning over 5 mio. kr. 9 | o |

|Kunder med omsatning over 10 mio. kr. | 5 I 0 ‘

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data om omsatning
og antal annoncerer fra TV2, TV3 og TV Danmark. For sa vidt angér ca.
40 mindre annoncerer er der en vis tvivl mht. koncernforholdene. Styrel-
sen har anvendt oplysninger fra KOB. De enkelte estimater i tabellen vil
sdledes vare pavirket af opgerelsen af ejerskabsforhold i koncerner.
Tendensen i tabellen vil dog vere uendret.

87. Dette billede understetter tydeligt den ovenstidende analyse af marke-
det. Her blev det netop argumenteret, at de store kunder, der keber mange
TRP, vil have en naturlig tendens til at sprede deres kab pa forskellige
tv-kanaler (og tv-stationer) for at modga den aftagende mernettodak-
ningseffekt og treethedseffekten. Omvendt tilsagde analysen, at de smé
kunder, der kun kober et begranset antal TRP, og derfor ikke i samme
grad udszttes for effekterne, kun vil have begrenset fordel af at sprede
deres kob.

88. Markedets data bekrafter overordnet set, at de store annoncerer i
sterre omfang spreder deres reklamekeb. Med andre ord falges kampag-
nestoarrelse og drsomsatning langt fra altid ad.

89. Det skyldes, som beskrevet tidligere, at det er dyrere pr. deknings-
point at nd 70 pct. dekning end at nd 30 pct. dekning. To annoncerer
med samme arsomsatning vil saledes vare udsat for vidt forskellige af-
tagende mernettodaknings- og treethedseffekter. Forskellen mellem hvil-
ken effekt to annoncerer meder, kan synliggeres ved at se p4, hvor man-
ge TRP den enkelte annoncer keber pr. reklamefilm. En annoncer med
50 reklamefilm, der keber 200 TRP pr. reklamefilm vil vare udsat for en
starre effekt, end en annoncer med 200 film, der keber 50 TRP pr. film.
Effekten er forskellig, selvom begge annoncerer har samme arsbudget.

90. Hvor stor en effekt en annoncer er udsat for, athenger siledes af an-
noncerens malsetning, bestemt ved nettodaeekning og frekvens. Et udtryk
for en annoncers mélsztning er, hvor mange reklamefilm og hvor mange
TRP pr. reklamefilm annonceren keber. Styrelsen har sammenlignet an-
tallet af reklamefilm og antal kebte TRP pr. reklamefilm for en rzkke
store annoncerer, med henholdsvis en reekke mellemstore og mindre an-
noncerer. [Note: For at fa retvisende billede, har styrelsen udvalgt 10
navngivne annoncgrer indenfor 3 arsbudgetkategorier hos TV2, og heref-
ter har TV2 forsynet styrelsen med data for de udvalgte virksomheder.
De 3 kategorier er: “mindre”: annoncerer med under 1 mio. kr. i arsbud-
get "Mellemstore”: annoncerer med mellem 2,5 mio. kr. og 6 mio. kr. i
drsbudget og store”: annoncerer med mere end 15 mio. kr. i &rsbudget.
En af de valgte mellemstore virksomheder: Vordingborg Kekkenet, viste
sig at veere regional annoncer og fremgér derfor ikke af tabellen. ]

Tabel 5: Antal reklamefilm og antal TRP pr. reklamefilm pa TV2,
2004

|

Antal reklame-
film

Antal TRP pr.
reklamefilm

Navn
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[ |___ [(gennemsnit)
|Annonczr A r 42 r 275
[AnnoncerB | 93 | 120
|Annoncer C [ 76 l 189
[Annonc;ar D l 222 [ 50
lAnnonczr E | 61 f 193
Store |Annoncer F | n | 106
LAnnoncrar G l 56 r 128
[Annoncgr H r 122 l - 84
lAnnonczr I [ 16 l: 256
|Annoncer J | 55 Y
IGennemsnit L - 81 r 151
[Annoncerk | 9 | 184
|Annoncer L | 4 [ 48
E'Xnnoncar M r 9 l 171
[Annoncar N I 7 r 150
Mellemstore IAnnoncer 0 { > | 286
|Annoncer P | 21 | 77
lAnnonczr Q L 5 [ 159
[_Annoncer R L 2 | 130
IAnnoncm S | 4 [ 127
‘Gennemsnit [ 11 I 148
|Annoncer T L 7 I 33
[Annonc;ar U L__ 2 r 112
IAnnoncgr \ | 3 [ 131
|Annoncer W L 7 | 27
I_Annoncgr Y | 3 r 49
Mindre |Annoncer X | 2 l 63
|Annoncar Z f 4 | 43
[Annoncm E l 1 [ 218
L/_X_nnonczr 1) l 2 [ 69
|Annoncer A l 5 [ 32
IGennemsnit [ 4 l 78

Anm: Kategorien “store” indeholder virksomheder med et drsbudget pa
TV2 pa over 15 mio. kr. Kategorien "mellemstore” indeholder virksom-
heder med et arsbudget pi TV2 pa mellem 2,5 og 6 mio. kr. kategorien
“mindre” indeholder virksomheder med et arsbudget pa TV2 pé under 1
mio. kr.
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91. Som det fremgér af tabel 5, er der stor forskel pa, hvor mange rekla-
mefilm annoncerer indenfor samme &rsbudgetkategori valger at vise i
lobet af et r, samt hvor mange TRP de kaber pr. reklamefilm. Dette
skyldes, at annoncererne slger forskellige produkter og har forskellige
tv-reklamemalsetninger. For det andet viser tabel 5, at det gennemsnitli-
ge antal TRP pr. reklamefilm for gruppen af mellemstore annoncerer er
omtrent det samme som for de store annoncerer. Der er altsa ikke tale
om, at store annoncerer i gennemsnit keber flere TRP pr. reklamefilm
end mellemstore annoncerer. Tallene viser endda, at der selv blandt
gruppen af de mindre findes annoncerer, der kaber mange TRP pr. re-
klamefilm.

TV2’s position pa markedet

92. Af ovenstdende folger, at det i mange tilfelde kan vare vigtigt for
iser storre annoncerer at fi deres budskab ud pa flere eller alle tv-
kanaler. Dette i sig selv indeberer, at det vil vare vigtigt for mange an-
noncerer at reklamere pa TV2. Endvidere er der pa tv-reklamemarkedet
andre forhold, der kan gare, at netop TV2 kan vere en szrdeles vigtig
kanal, som det for mange annoncgrer kan vare svert at komme udenom.

93. TV2 besidder nemlig en strukturel fordel p4 tv-reklamemarkedet i at
veere den eneste landsdekkende reklamebringende danske tv-kanal. TV2
har som tidligere nzvnt 3-4 gange flere seere end TV Danmark og TV3
og en penetration pd nesten 100 pct. mod TV Danmarks og TV3’s tilsva-
rende pé hhv. ca. 77 pct. og 67 pct. Dette indebzrer, at TV?2 ofte vil vare
den eneste kanal, der kan tilbyde kontakt til alle inden for en bestemt

malgruppe.

94. En annoncer, der gerne vil opnd en hej dekning inden for sin mal-
gruppe, vil derfor i mange tilfeelde vare nedt til at anvende TV2 — uanset
hvilke kanaler der i gvrigt anvendes — fordi TV2 som den eneste kanal
kan tilbyde adgang til alle hjerner af en malgruppe. Selv i de hypotetiske
tilfeelde, hvor en malgruppe p tilsvarende vis vil kunne nés fx gennem
en kombination af TV Danmark og TV3, vil et sddant kombinationspro-
dukt sjzldent vere af samme verdi, fordi der ofte vil vaere et stort over-
lap af seere (som annonceren vil skulle betale for). [Note: Dette illustre-
res méske bedst med et eksempel. Sammenlign en tv-station (A), der kun
har én kanal (A1) med et seertal pa 2 mio., med en anden tv-station (B),
der har to kanaler (B1 & B2), hver med 1 mio. seere. Station A vil med
sikkerhed kunne levere en deekning pa 2 mio. til en kunde. Og frekvensen
vil kunne gges efter behov ved at gentage visningerne. B vil kun kunne
levere en dekning pa mellem 1 og 2 mio., fordi der vil vere et vist over-
lap mellem seerne pa B’s to kanaler. Ved gentagne visninger kan dek-
ningen oges (i grensen til 2 mio.), men det vil vare uvist, i hvilket om-
fang der opnés oget deekning, og i hvilket omfang der opnas oget fre-
kvens. Kvaliteten af A’s produkt er derfor hgjere.]

95. En anden fordel ved at bruge TV?2 er, at en annoncer hurtigere kan
forege en reklames dzkningsniveau. En hurtig nettodeekning ved ferre
visninger betyder, at den aftagende verdi af, at de samme personer ser
reklamen flere gange, mindskes. Da flere forskellige personer ser rekla-
men de forste gange den vises, mindskes risikoen for, at de samme per-
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soner ser reklamen flere gange, og at frekvensen nar matningsniveauet.
P4 grund af TV2’s strukturelle fordele i kraft af storre landsdzekkende
reekkevidde samt hajere seertal end de konkurrerende kanaler, opnér an-
noncgreme altsa en storre stigning i dekning ved at kebe en ekstra TRP
hos TV2 end ved at kebe den hos de konkurrerende kanaler — i hvert fald
hvad angér de ferste TRP. [Note: TV2’s position bekraftes af TV2 selv.
P4 http://reklame. TV2.dk/platforme/?portal reklamerer TV2 bl.a. med, at
de nar ca. 90 % af alle personer i malgruppen 12+ i lobet af en uge.]

Fordelingen af omsztning pa tv-kanalerne

96. Ovenstiende forhold betyder, at for en annoncer der ensker at kere
en landsdzkkende tv-reklamekampagne med en hej nettodakning, er det
nedvendigt at allokere en del af reklamekampagnebudgettet pd TV2.
[Note: TV2 har i deres heringssvar af 6. december 2005 pkt. 57 gjort
geldende, at beskrivelsen i rddsnotatets pkt. 96-98 er &ndret i forhold til
den beskrivelse af markedet, som har varet i bred hering, og at det derfor
er misvisende at anfore, at heringsparterne generelt var enige i fremstil-
lingen. Styrelsen skal hertil bemarke, at beskrivelsen i de omtalte punk-
ter ogsé er fremfort i notatets pkt. 94, der ogsé var inkluderet i den mar-
kedsbeskrivelse, som var i bred hering. Heringsparternes generelle enig-
hed i markedsbeskrivelsen omfatter saledes ogsa denne del af beskrivel-
sen.] Denne del af kampagnebudgettet vil derfor ikke vaere serlig prisfol-
som. Annoncgren har ikke mulighed for at fA samme effekt af sin tv-
reklame uden at anvende TV?2.

97. Hvad angér den resterende del af et givent kampagnebudget, skal an-
noncgren beslutte om denne del ogsé skal placeres pa TV2, eller om an-
nonceren skal sprede kampagnebudgettet ud pé flere tv-stationer. Som
beskrevet ovenfor, vil en stor annoncer pga. spredningseffekten nasten
altid ogsa vazlge at allokere en del af kampagnebudgettet pa TV3 og/eller
TV Danmark. Hvor stor en del af budgettet, der skal allokeres til TV3
og/eller TV Danmark ligger dog ikke fast pa forhadnd. I modsatning til
den allokering, som annonceren er nedsaget til at placere pd TV2, vil al-
lokeringen af den resterende del af kampagnebudgettet athenge af, hvil-
ken pris pr. nettodekningspoint annonceren kan opna pa de forskellige
tv-stationer.

98. TV2’s position p& markedet betyder séledes, at TV3 og TV Danmark
konkurrerer med TV2 om en delmangde af annoncerernes kampagne-
budget. Store annoncerer vil pga. af TV2’s dekningsevne placere stor-
stedelen af kampagnebudgettet hos TV2, men vil, pga. sprednings-
effekten ogsa placere visninger pa TV3 og/eller TV Danmark.

99. TV2’s strukturelle fordele sammenholdt med annoncerernes tendens
til at sprede deres reklamekeb pé flere tv-kanaler betyder, at den samlede
fordeling af annoncerers omsetning pé de tre tv-kanaler vil fordele sig
med hovedparten pa TV2 og en mindre del paA TV3 og TV Danmark.

100. Et sadant indkebsmenster kan ogsa afleses af markedets data. Det
fremgar forholdsvis klart af TV2’s markedsandele, som vist i tabellen
nedenfor, at TV2 i 2004 havde den sterste andel (63 pct.) af de store an-
noncerers omstning (annoncerer med en arlig omstning sterre end
medianomsa&tningen).
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Tabel 6: Markedsandele fordelt efter annoncersterrelse

IOmsaetning 2004 |Markedsandele
|Annoncersterrelse | TV2 | Tv3 | TVDK
|0 — median | 59 | 32 | 9
[Median — max | 6 | 27 | 10

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra TV2, TV3
og TV Danmark

Anm.: Tallene for én tv-station i henholdsvis 0 — median og median —
max er signifikant forskellige fra hinanden. Tallene er baseret pa samtlige
kob af national tv-reklame i 2004.

TV2’s rabatsystem

101. TV2 yder en rekke forskellige rabatter til annoncererne. De fleste af
disse rabatter prasenteres af TV2 i den arlige udgivelse: *Priser og betin-
gelser”. TV2 anvender dog ogsé en rzkke andre rabatter, som ikke kan
leeses i “Priser og betingelser”, og som ikke fremgar af TV2’s hjemme-
side. De enkelte rabatter bliver beskrevet nermere i vurderingsafsnittet.

Heringssvar

102. Markedsbeskrivelsen har i juli 2005 veret i en bred hering hos TV2,
TV3 og TV Danmark samt en reekke mediebureauer.

103. Heringsparterne var generelt enige i styrelsens fremstilling af mar-
kedet. TV2 mente, at markedsbeskrivelsen indeholdt en utilstrekkelig
beskrivelse af de forhold, der er afgerende for annoncerernes allokering
af kampagner mellem de forskellige tv-stationer. TV2 fremkom herud-
over med en reekke konkrete bemerkninger, som er indarbejdet i mar-
kedsbeskrivelsen.

104. Udkast til afgerelse har veret sendt i hering hos TV2, TV Danmark
og TV3 den 14. oktober 2005. [Note: Horingssvarene fra TV2 er vedlagt
som bilag nr. 1 og 2. Heringssvaret fra TV3 og TV Danmark er vedlagt
som bilag nr. 3 og 4. TV2’s priser og betingelser 2005 er vedlagt som bi-
lag nr. 5.] Endvidere har et opdateret udkast varet sendt i fornyet hering
hos TV2 den 28. november 2005. Bemarkningerne fra heringerne er ind-
arbejdet i det folgende.

105. TV2 har som bistand i sagen, ligesom i 2000, kebt et responsum i
sagen fra professor Hans Keiding, Kobenhavns Universitet. Keiding ger
her geeldende, at diskussionen om rabatter som nedslag i en listepris er
teoretisk, bl.a. fordi annoncerere ved arets begyndelse traffer beslutning
om arets reklamekob. Styrelsen er uenig i denne vurdering. Selv om &rets
keb legges delvist fast ved arets begyndelse, s folger det ikke heraf, at
prisstrukturen er ligegyldig. Det er siledes irrelevant for rabatternes virk-
ning, hvornér pa dret beslutningerne om reklamekeb tages. For det andet
er antagelsen ukorrekt; der er saledes mange muligheder for at op- og
nedjustere reklamekebet i lobet af aret, og ved beslutninger herom er det
prisen minus relevante rabatter, der pavirker denne beslutning. Det mé
ogsa have formodningen mod sig, at TV2 skulle give rabatter, der ikke
pavirkede annonceringen.
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106. For det andet gor Keiding gzldende, at der er en velfardsgevinst
ved TV2’s prisdiskriminering, fordi den eger TV2’s indtegter og derved
muligger bedre programmer end ellers (sdkaldt Ramsey-pricing). Styrel-
sen er enig i, at TV2's prisdiskrimination eger TV2's indtegter, hvilket
netop mé antages at vere formélet med diskriminationen. Det gor imid-
lertid ikke diskriminationen lovlig, tveertimod — enhver dominerende
virksomhed, der gger sin indtjening pga prisdiskrimination, kan jo gere
geldende, at den herved far rad til at producere produkter i en hgjere
kvalitet.

Vurdering
Det relevante marked
Det relevante produktmarked

108. Det relevante produkt er landsreklamer pa tv. For en stor gruppe af
annoncerer er det vigtigt, at reklamer pa tv adskiller sig med hensyn til
virkningen p& malgruppen i forhold til andre reklamemedier som eksem-
pelvis avisreklamer, outdoor, lysaviser eller biografreklamer. De nzvnte
forskellige reklamemedier vurderes derfor ikke at substituere hinanden
ud fra en efterspargselsbetragtning. Valget af medie er forst og fremmest
et spergsmal om den mélgruppe, annonceren vil i kontakt med, og den
pévirkningsform, som annonceren finder optimal i forhold til det pro-
dukt, der skal markedsferes i en given reklamekampagne.

109. At tv-mediet udger et serskilt reklamemarked understettes af an-
noncerers adferd og mediebureauernes vurderinger, der viser, at en stor
gruppe landsannoncerer ikke er villige til at substituere en betydelig del
af omsatningen pa tv-mediet med andre medier, hvis priserne for tv-
reklame heves med fx 5 pct. TV betragtes sammen med aviser og uge-
blade som et primeert medie for reklameformidling.

110. Det ma samtidig konstateres, at andre leveranderer skal foretage
veasentlige tilpasninger af eksisterende materielle og immaterielle akti-
ver, supplerende investeringer, strategiske beslutninger og lign., for at
udbyde tv-reklame, hvorfor en udbudssubstitutionsbetragtning ikke &n-
drer pd markedsafgreensningen.

111. Konkurrenceradet lagde ogsa i sin afgerelse af 29. november 2000
til grund, at tv-reklamer og andre reklametyper, som eksempelvis avis-
reklamer og biografreklamer, ikke substituerer hinanden. Dette blev stad-
festet af ankenavnet i dets kendelse af 8. april 2002. I forhold til mar-
kedsafgreensningen, har forholdene pa markedet ikke @ndret sig siden
den seneste vurdering.

Det relevante geografiske marked

112. Det geografiske marked er Danmark, der udger en sazrlig enhed med
hensyn til kultur og sprog i forhold til andre lande, herunder nabo-
landene. Tv-reklamer henvendt til danske malgrupper har neppe nogen
kommerciel betydning i det omfang, de kan modtages uden for landets
grenser.
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113. Danske tv-seere kan se et betydeligt antal satellit— og nabolands-
programmer pa fremmede sprog. Disse spiller dog ikke nogen vasentlig
rolle i den samlede tv-sening i Danmark. Ifelge Gallup TV-meter milin-
ger af de danske seeres skermtid udgjorde seerandelen for andre statio-
ner end DR1, DR2, TV2, Zulu, Charlie, TV3, 3+, TV Danmark, Kanal 5
og lokal-tv kun ca. 10-13 pct. ultimo i 2004. Nar man vurderer tv-
annonceringen til danske seere, spiller andre stationer end de nzvnte en
endnu mindre rolle.

114. Landsdakkende tv-reklame adskiller sig fra regional reklame. TV2
og TV Danmark er begge aktive pa regionalmarkedet. Regional reklame
henvender sig primert til andre annoncerer end den landsdekkende.

115. Konkurrenceradet fandt i sin afgerelse af 29. november 2000, at det
geografiske marked kan afgrenses til Danmark. Baggrunden for dette er
iszr, at selvom danske tv-seere kan se et betydeligt antal satellit- og na-
bolandskanaler pa fremmede sprog, og selvom tv-reklamer henvendt til
danske malgrupper kan modtages uden for landets grenser, spiller dette
kun en meget begrenset rolle. Ligeledes vurderede Konkurrenceradet, at
landsdzekkende reklame adskiller sig fra regional reklame, idet regional
reklame primert henvender sig til andre annoncerer end den lands-
dzkkende. Dette blev ligeledes stadfastet af Konkurrenceankenzvnet.

Konklusion

116. Konkurrenceankenavnet har stadfestet, at der findes et marked for
landsdzkkende reklame pa tv, jf. pkt. 6.1.1. i Konkurrenceankenavnets
kendelse af 28. april 2002. Da der ikke er grundlag for en @ndret vurde-
ring af det relevante marked i denne konkrete sag i forhold til Konkur-
rencerddets afgerelse i sagen vedrerende TV2’s Priser og betingelser
2000, [note: Konkurrenceradets afgorelse af 29. november 2000. Konkur-
renceankenzvnet har stadfastet dette i kendelsen af 8. april 2002] kom-
mer styrelsen frem til en tilsvarende vurdering i neervarende sag. Det re-
levante marked er saledes afgrenset til landsdekkende reklamer pé tv i
Danmark.

Art 82/Konkurrencelovens § 11

117. En betingelse for, at forbuddene i artikel 82 EF/§ 11, finder anven-
delse, er, at en eller flere virksomheder har en dominerende stilling, og at
denne markedsposition misbruges.

Dominerende stilling

118. Af EF-Domstolens praksis fremgar det, at der er tale om dominans,
nér en virksomheds gkonomiske magtposition s&tter virksomheden i
stand til at hindre, at der opretholdes en effektiv konkurrence pa det rele-
vante marked, idet den kan udvise en i betydeligt omfang uathangig ad-
feerd overfor sine konkurrenter og annoncerer og i sidste instans over for
forbrugerne. En sédan stilling udelukker ikke, at der bestar en vis konkur-
rence, men den satter det dominerende firma i stand til at, om end ikke at
bestemme, s& dog i det mindste maerkbart at eve indflydelse pé de vilkar,
hvorunder konkurrencen udvikler sig, og under alle omstzndigheder i
vidt omfang i stand til at handle uden at skulle tage hensyn hertil og uden
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at denne adfzrd er til skade for virksomheden [note: Sag 85/76, Hoff-
mann-La Roche mod Kommissionen, sml. 1979 s. 461, premis 38 og
39].

119. Markedet for landsdekkende tv-reklame omfatter TV2, TV2 Zulu,
TV2 Charlie, TV2 Film, TV Danmark, Kanal 5 samt Viasat med de tre
kanaler TV3, 3+ og Viasat Sport 1.

120. Det samlede marked for landsdekkende tv-reklame udgjorde i 2004
ca. 1.825 mia. kr. Markedsandelene for landsdaekkende reklame siden
1995 er folgende:

Tabel 7. Markedsandele baseret pa kroneomsatning[note: ...]

! TV Dan-
Pct. | TvV2 TV3 mark
11995 | 7 [ 22 | s
11996 | 70 | 23 | 7
1997 | 68 [ 22 | 10
1998 | e | 21 | 13
1999 | 8 | 27 | 15
12000 | 61 | 3 | 4
2001 | 54 | 33 | 13
2002 | s | 32 | 1
2003 | 6 | 31 | 6
2004 | 62 [ 28 | 10

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra TV2, TV3
og TV Danmark.

121. Efter fast praksis kan en markedsandel pa 50 pct. eller derover i sig
selv udgere et bevis for, at der foreligger en dominerende stilling [note:
Sag 62/86, Akzo mod Kommissionen.]. I denne sag er det yderligere af
betydning, at TV2’s har en helt seerlig position pa markedet. Styrelsen
legger derfor til grund, at TV2 har en dominerende stilling pa markedet
for landsdzkkende reklamer pa tv i Danmark [note: Tilsvarende afgorel-
se blev truffet afgerelsen i TV Danmark A/S’s klage over TV2’s Priser
og Betingelser 2000 ... og stadfzstet af Konkurrenceanken®vnet i 2002].
Selskabets markedsandel er pa 62 pct. og har varet over 50 pct. i en ar-
rekke. TV2’s markedsstilling underbygges af, at den som den eneste
kommercielt finansierede kanal er landsdekkende. [Note: I henhold til
pkt. 23 i Konkurrenceankenavnets kendelse af 28. april 2002 bemarker
styrelsen, at TV2’s markedsandel siden 2001 er steget dog med et lille
fald i 2004.]

122. I radets afgerelse fra 2000 fandt radet ligeledes, at TV2 (dengang
med en markedsandel pa 61 pct.) var dominerende. Dette blev stadfestet
af anken®vnet i 2002.

Samhandelspavirkning
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123. I henhold til Radets forordning 1/2003, skal Konkurrenceradet, in-
den der trzffes afgorelse i en sag om misbrug af dominerende stilling, ta-
ge stilling til, hvorvidt den dominerende virksomheds adfzrd pavirker
samhandelen mellem medlemsstaterne. [Note: Radets forordning (EF)
Nr. 1/2003 af 16. december 2002, om gennemferelse af konkurrence-
reglerne i traktatens artikel 81 og 82.] Ifalge Kommissionens meddelelse
om retningslinierne vedrerende begrebet pavirkning af handelen i trakta-
tens artikel 81 og 82 [note: Kommissionens meddelelse 2004/C 101/07],
tager en samhandelsvurdering af en dominerende virksomheds adferd
udgangspunkt i virksomhedens dominerende stilling, samt i hvorvidt
virksomhedens konkrete adfeerd kan pavirke samhandelen mellem med-
lemsstaterne.

124. En dominerende virksomheds adfazrd kan pavirke samhandelen pa
forskellige méader. Séfremt adfzerden afskreekker konkurrenter fra andre
medlemsstater fra at treenge ind pa det danske marked for tv-reklame, vil
der vare tale om pévirkning af samhandelen. Samhandelen mellem med-
lemsstaterne vil ogsé kunne pavirkes, séfremt adfeerden ger det vanskeli-
gere for virksomheder fra andre medlemsstater at indtrade pa det natio-
nale marked. '

125. Det relevante geografiske marked i nerverende sag er Danmark, og
det relevante produktmarked landsdekkende tv-reklame. Som beskrevet i
afsnittet om dominans, indtager TV2 en dominerende stilling pa dette
marked, med en markedsandel i 2004 pa 62 pct. For sé vidt angér vurde-
ringen af, hvorvidt TV2’s adferd pavirker samhandelen mellem med-
lemsstaterne, skal det indledningsvis fremhaeves, at TV2’s anvendelse af
loyalitetsskabende rabatter er medvirkende arsag til den styrkelse af mar-
kedsandel, som TV2 har opnéet de seneste ir. Konkurrencen mellem ek-
sisterende aktorer pa tv-reklame markedet er séledes allerede begrenset.

126. Det kan ikke udelukkes, at TV2’s adferd har en afskrekkende ef-
fekt overfor konkurrenter fra sivel Danmark som fra andre medlems-
staters indtraeden pa markedet. Som beskrevet i misbrugsafsnittet neden-
for, er det styrelsens vurdering, at TV2’s rabatformer, herunder de pro-
gressive rabatter og den medferende forvridning af konkurrencen, i hgj
grad begranser konkurrencen p& markedet. TV2’s adfzerd vurderes derfor
at kunne pavirke samhandelen mellem medlemsstaterne i henhold til Ré-
dets forordning 1/2003.

127. T henhold til artikel 3, stk. 1 i forordning 1/2003, er nationale kon-
kurrencemyndigheder forpligtet til ogsa at anvende traktatens artikel 82,
ndr de anvender national konkurrenceret pi misbrugsadfzrd, som kan
pévirke samhandelen mellem medlemsstaterne.

Misbrug

128. Da TV2 indtager en dominerende stilling pa det relevante marked,
skal det vurderes om TV2 misbruger sin dominerende stilling ved at an-
vende rabatter, der strider mod forbuddet i konkurrencelovens § 11 og ar-
tikel 82 EF-traktaten.

TV2’s rabatsystem
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129. TV2’s Priser og betingelser omfatter falgende rabatformer: *arsra-
bat”, ”1:1, 2:1 og 3:1-pakker”, “new business rabat”, “caserabat”, “kam-
pagnerabat”, “ménedsfradrag”, "TRP-ugerabat” samt “’spotlengderabat”.
[ det folgende behandles forst arsaftalerabatten og efterfolgende TV2’s
gvrige rabatformer.

130. Annoncarer, der ikke har indgaet arsaftale kan ogsé drage fordel af
de yderligere rabatformer. Men rabatten beregnes da udelukkende pa
baggrund af den enkelte kampagnes omsetning.

Arsrabat

131. Nasten al reklametid p4 TV2 szlges pa baggrund af &rsaftaler mel-
lem TV2 og annoncererne. En annoncer, der gnsker at kabe reklametid
pé TV2, indgér en arsaftale med TV2. Arsaftalen er en skriftlig hensigts-
erklering om annoncerens forventede keb af reklametid i det kommende
kalenderar.

132. Som led i arsaftalerne yder TV2 en arsrabat til annoncerer, der af-
hanger af den i &rsaftalen fastlagte omsztning. Rabatten er progressivt
stigende, hvilket vil sige, at jo sterre omsetning hos TV2, desto hajere
rabatsats. Fx honoreres en arsaftale med et budget pa mindre end 1 mio.
kr. med en rabat pa 4,7 pct. En arsaftale med et budget pa 26 mio. kr. ho-
noreres med en rabat p& 19,3 pct., hvilket er den maksimale rabat, der
kan opnés. Der er saledes et rabatspand pa 14,6 pct. for 2004 jf. figuren
nedenfor. Rabatspandet har varet ca. 15 pet. i rene 2001-2005. [Note:
Med virkning fra 2004 foretog TV2 en mindre justering af arsrabatten,
Startrabatten blev haevet til 4,7 pct. mod fer 4,3 pct. og springene i skala-
trinnene blev gjort mindre. Desuden blev den trinlose del af rabatskalaen
justeret, s& den nu starter ved 11 mio. kr. mod fer 12 mio. kr.]

Figur 5: TV2’s arsrabatskala 2004

Rabat pot. kontantrabat 2004
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Ars aftale

133. Som det ses af figuren ovenfor, er rabatspandet springende op til 11
mio. kr., hvorefter rabatspandet stiger linezrt op til 19,3 pct. Rabatten er
kumulativ, hvilket betyder, at den ydes pa det samlede kab. En annoncer,
der har kebt for 20.000.000 kr. reklame hos TV2, og som overvejer at
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kobe yderligere 3.000.000 kr. reklame, vil siledes opna en marginalrabat
pé 30,5 pct. af de 3.000.000 kr. og en samlet arsrabat pa 4.255.000 kr.
svarende til 18,5 pct. Meromsatning hos TV2 medferer, at annonceren
far yderligere rabat pé hele den forudgaende omsatning pa TV2. I det
nevnte eksempel vil en meromsatning pa 3.000.000 resultere i en stig-
ning i samlet arsrabat pa 1,8 pct. [note: Arsrabatten stiger fra 16,7 % til
18,5 %.] af omsatningen for hele aret.

134. Samtlige rabatter udbetales som kontantrabat. Dvs. de fratrekkes
det belgb, som annonceren skal betale TV2.

135. Annoncerer der indgér arsaftale med TV2 reklame, kan medregne
omsatning fra keb af: reklametid pa TV2, reklametid pa regionale statio-
ner, reklametid pd TV2 Zulu, TV2 Charlie og TV2 Film, reklamer pa
tekst-tv, tv2.dk, zulu.dk, charlie.dk, film.dk, sponsorater samt sports-
marketing. Rabatten ydes endvidere pa koncernbasis, dvs. at rabatten be-
regnes pa baggrund af samtlige koncernforbundne virksomheders rekla-
meomstning pad TV2 i lebet af aret.

Progressive rabatter

136. Det folger af EU-praksis, at ved afgerelsen af, om et rabatsystem er
udtryk for misbrug, skal samtlige omstendigheder tages i betragtning,
herunder navnlig de kriterier og regler, hvorefter rabatten bliver ydet. Det
maé derfor undersoges, om rabatten ved at udgere en fordel, som ikke kan
retferdiggores af en skonomisk modydelse, fjerner eller begrenser kabe-
rens mulighed for frit at vaelge sine leveranderer, hindrer konkurrenternes
adgang til markedet, om rabatgiver herved over for sine handelspartnere
har anvendt ulige vilkar for ydelser af samme verdi, eller har styrket sin
dominerende stilling gennem en fordrejning af konkurrencen [note: Sag
85/76, Hoffmann-La Roche mod Kommissionen, Sml. 1979 s. 461, pre-
mis 90].

137. Overordnet set kan der sondres mellem 2 rabattyper: “kvantum-
rabatter” og “loyalitetsrabatter”. Kvantumrabatter er udelukkende knyttet
til de hos den markedsdominerende virksomhed indkebte mangder,
hvorimod “loyalitetsrabatter” er baseret pa kundens behov eller en fast
procentsats af disse behov over en bestemt periode.

138. EF-Domstolen har flere gange sléet fast, at en loyalitetsrabat, der er
modydelsen til, at kunden forpligter sig til udelukkende eller nasten ude-
lukkende at fa forsyninger fra den markedsdominerende virksomhed, er i
strid med EF-traktatens artikel 82. En sddan rabat har i kraft af de gko-
nomiske fordele til formal at hindre, at kunden handler med konkur-
rerende producenter. [Note: Sag T-203/01, Manufacture francaise des
pheumatiques Michelin mod Kommissionen (Michelin II), premis 56]
Det star derimod dominerende virksomheder frit for at anvende rabatter,
som afspejler en tilsvarende omkostningsbesparelse for virksomheden.

139. Et rabatsystem, der ikke er baseret pd omkostningsbesparelser eller
oget effektivitet hos den dominerende virksomhed, men har til formal at
reducere annoncgrers indkeb hos konkurrerende producenter, udger sile-
des misbrug.
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140. Hvorvidt den dominerende virksomheds rabatter kan begrundes ud
fra skonomiske modydelser, skal bevises af den dominerende virksom-
hed. Det bemarkes hertil, at virksomheden skal fremkomme med konkre-
te begrundelser for de forskellige satser og trin i rabatsystemet. [Note:
Sag C-163/99, Portugal mod Kommissionen, Sml. s. 2613, premis 56.]

141. At en rabatordning benevnes mengderabat, er ikke i sig selv til-
streekkeligt til at udelukke en anvendelse af artikel 82 TEF. Det er nod-
vendigt nzrmere at undersege, om de kriterier, hvorefter rabatten ydes,
medferer, at ordningen ikke er baseret pa en gkonomisk begrundet mod-
ydelse, men i lighed med en loyalitetsrabat har fjernet eller begrenset
kgberens mulighed for frit at valge sine leveranderer, har hindret kon-
kurrenternes adgang til markedet, eller om rabatgiver har styrket sin do-
minerende stilling gennem en fordrejning af konkurrencen. [Note: Mi-
chelin II, preemis 62.]

142. Retten i Forste Instans har fastslaet, at selv kvantumrabatter, der
ydes efter en objektiv og gennemsigtig rabatskala og galder pa samme
made for alle kebere, kan virke loyalitetsskabende. Af speciel interesse
for den konkrete vurdering af den loyalitetsskabende effekt i rabatter er
storrelsen af rabatspendet samt rabattrinene. Derudover kan reference-
perioden have betydning. Selv begrensede rabatspaend kan have betyde-
lig loyalitetseffekt, safremt referenceperioden er lang. I Michelin [note:
Sag 322/81, Michelin mod Kommissionen, Sml. s. 3461], fastlagde EF-
Domstolen, at store forskelle mellem den dominerende virksomheds og
konkurrenters markedsandele forstarker loyalitetseffekten. Dette skyldes,
at en konkurrent hen imod referenceperiodens slutning, for at “overtale”
en annoncer til at placere en ordre hos denne, ma legge vaegt pa den ab-
solutte vaerdi af den dominerende virksomheds samlede rabat i reference-
perioden og derfor er tvunget til at anvende en meget hgj rabatsats i for-
hold til annoncerens mere begransede indkeb hos ham.

143. Retten i Forste Instans har endvidere udtalt, at den loyalitets-
skabende karakter af et rabatsystem, der beregnes ud fra den samlede
omsatning, forsterkes proportionalt med referenceperiodens varighed.
Hvis rabatten tildeles ud fra indkebene inden for en referenceperiode, er
den loyalitetsskabende virkning mere ubetydelig, nr en merrabat kun
ydes p4 de mangder, som overstiger en bestemt sats end de tilfzlde, hvor
rabatten ydes i forhold til den samlede oms#tning inden for reference-
perioden [note: Michelin II, premis 85]. Betydningen af reference-
perioden vil dog, som beskrevet tidligere, altid bero pa en konkret vurde-
ring af det enkelte rabatsystem.

144. For sa vidt angar progressive rabatskalaer — altsé rabatskalaer, hvor
den procentvise rabat pa det samlede kob stiger, jo sterre det samlede keb
er — er det Konkurrencestyrelsens vurdering, at sidanne rabatter som ud-
gangspunkt altid vil have en vis loyalitetsvirkende effekt. Det skyldes
bl.a., at en progressiv rabatskala vil tilskynde annoncerer til at samle de-
res kob hos en enkelt leverander for derved at opnd den sterst mulige ra-
bat. Loyalitetsgraden vil athenge af flere ting, herunder bl.a. graden af
progressivitet i rabatskalaen, sterrelsen pa “springene” i rabatskalaen, og
lengden af referenceperioden, altsa den periode, hvorover den samlede
rabat opgares.
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145. Dette er reflekteret i Konkurrencerédets tidligere afgorelser vedr.
progressive rabatter. Den 19. juni 2002 behandlede radet Skandinavisk
Motor Co. (SMC)’s rabatordning. I sagen blev forhandlere ydet en rabat
pd baggrund af det samlede kvartalskab af reservedele hos SMC. Rabat-
skalaen var progressiv og springende, hvilket ledte til, at forhandlerne
blev tilskyndet til at samle deres indkeb hos SMC. Radet pabed derfor
SMC at oph®ve rabatsystemet. Denne afgorelse blev stadfestet af Kon-
kurrenceankenzvnet den 18. august 2003. Og i sagen om Odder Barne-
vognsfabrik [note: Odder Barnevognsfabrik A/S’ autoriserede forhand-
lerbetingelser, Rddsmedet den 31. maj 2000], fastlagde Konkur-
renceradet, at det afgerende for den konkurrenceretlige vurdering af en
rabatordning er kundebindingseffekten. Séfremt rabatordningen er indret-
tet sdledes, at annoncererne far incitament til at placere sine indkeb hos
den dominerende virksomhed, vil ordningen vare udtryk for misbrug.

146. Senest har Ostre Landsret den 6. december 2005 stadfzestet Konkur-
rencerddets indgreb over for LK A/S’ rabataftaler. [Note: @stre Landsrets
dom af 6. december 2005, Lauritz Knudsen A/S (tidligere LK A/S) mod
Konkurrenceradet] Konkurrencerddet greb i 2000 ind over for rabatterne,
der var progressive stigende og afthang af, hvor meget kunderne forud-
bestilte hos LK. Réadet konkluderede bl.a. at LK’s forudbestillingsrabat
havde tilsvarende loyalitetsvirkning som en progressiv arsbonus, og at
LK ikke i tilstrekkelig grad havde omkostningsbegrundet rabatterne. Ra-
batterne begrensede konkurrencen pé markedet, fordi de tilskyndede
grossisterne til at samle og forudbestille deres samlede indkab hos LK.

147. En markedsdominerende virksomhed er saledes underlagt et serligt
ansvar for ikke ved sin adfeerd at hindre en effektiv og ufordrejet konkur-
rence. Til fastlzggelse af, om artikel 82 EF er blevet overtradt, er det til-
strekkeligt at bevise, at en dominerende virksomheds misbrug har til
hensigt at begrense konkurrencen, eller med andre ord, at adferden er
egnet til at have denne virkning. Bevisforelsen for det konkurrence-
begrensende formél og for den konkurrencebegraensende virkning falder
sammen, hvilket betyder, at hvis det bevises af adferden har til formal at
begrense konkurrencen, vil adfeerden ligeledes vare egnet til at have
denne virkning. [Note: Michelin II, preemis 241.]

148. Det understreges, at den konkurrenceretlige vurdering af en domine-
rende virksomhed, nodvendigvis ma tage hensyn til de szrlige karakteri-
stika p det marked, hvor virksomheden agerer. Markedet for tv-reklame
er karakteriseret ved, at annoncerer naturligt spreder deres reklamekeb
mellem flere tv-stationer for at na flest mulige seere. Der er derfor kun et
begrenset antal annoncerer, som udelukkende bruger TV2. Rabatterne
har dog, ligesom pa andre markeder, den virkning, at TV2’s konkurrenter
er nedt til at tilbyde annoncererne lavere priser pr. kontakt end TV2 for
at forblive p4 markedet. Virkningen af rabatterne pa markedsandele, malt
1 kroner, er derfor den samme som nr virksomheder p4 andre markeder
anvender rabatter, der er forbudte i henhold til konkurrenceretten.

Hindrer rabatten bevarelsen af effektiv konkurrence pa tv-
reklamemarkedet?
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149. Som beskrevet tidligere foregér en vasentlige del af konkurrencen
mellem tv-stationerne i forseget pé at tiltreekke den resterende del af de
store annoncerers reklamekeb. Som beskrevet, er det i mange tilfelde
nedvendigt for de store annoncerer at anvende TV2 med henblik pa at
opna et vist nettodekningsniveau. Det er derfor specielt i forbindelse
med den resterende del af annoncerernes tv-reklamekeb, at TV3 og TV
Danmark kan konkurrere med TV2.

150. Safremt TV2’s progressive arsrabat ikke kan begrundes i omkost-
ningsbesparelser eller i gget effektivitet, kan rabatten kun have et formal,
nemlig at forsege at pavirke de store annoncerer til at placere deres reste-
rende omsatning pd TV2. Uden TV2’s arsrabat ville fordelingen af de
store annoncgrers omsatning séledes se anderledes ud. Uden den pro-
gressive rabat ville store kunder have mindre incitament til at velge TV2
og ville derfor i stedet placere en sterre del af omsetningen pa TV3 og
TV Danmark. TV2 bruger med andre ord sin se&rlige position, for s& vidt
angér annoncerernes grundleggende reklamekeb, til at pavirke den del af
markedet, hvor TV2 rent faktisk er udsat for konkurrence.

151. TV2’s progressive rabat bevirker, at annoncerer vil tendere til at
samle deres kob hos TV2, fordi et oget keb vil resultere i agede rabatter,
ogsé pa hele det forudgéende keb. Men nér trethedseffekten af fortsat
reklamekeb pa én tv-kanal samtidig inciterer annoncererne til at sprede
deres forbrug pa tvaers af forskellige kanaler og stationer, kan tendensen
til kun at benytte en enkelt udbyder reduceres. Der er altsa tale om to
modvirkende effekter.

152. En annoncer vil derfor afveje sin fordel ved at sprede kebet pa flere
tv-kanaler (spredningstendensen) imod den besparelse, som annonceren
kan opnd i form af en hgjere rabatprocent ved at samle sit forbrug pa en
tv-station. Denne afvejning vil halde mere og mere i retning af besparel-
sen, jo hojere rabatprocenten er. Da rabatprocenten er progressivt stigen-
de med stigende oms®tning, indebarer dette, at serligt de sterre annon-
cerer vil have rabatprocenterne for gje, nar de overvejer, hvor de skal
placere yderligere omsatningskroner.

153. Som eksempel kan nzvnes en stor annoncer, der fx har 10 store
kampagner i labet af et ar. I alle disse kampagner, gnsker annonceren at
opné en hej nettodaekning pa fx 75 pct. Da annonceren ikke kan na 75
pct. nettodzkning uden at allokere en vis minimumsdel af budgettet til
TV2, er TV2 allerede sikret en vis del af hvert af de 10 kampagne-
budgetter. Den resterende del af kampagnebudgetterne er dog ikke allo-
keret pa forhdnd. Annonceren har sandsynligvis indgdet arsaftaler med
de 3 tv-stationer, og derved foretaget en vis initial allokering, baseret pa
hans forventninger om det samlede resultat af de enkelte reklamekam-
pagners allokering. Arsaftalen med TV2 er dog udelukkende en hensigts-
erklering, hvilket betyder at annonceren ikke har fastlagt arets omsat-
ning pd TV2.

154. P4 grund af TV2’s progressivt stigende arsrabatskala vil annonceren
betale en relativt hej pris for den minimumsdel, der skal allokeres til
TV2. Jo sterre minimumsdel annonceren allokerer til TV2, jo hajere ra-
batsats vil annonceren efterfolgende kunne opné ved yderligere tv-
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reklamekob. Hvad angér den resterende del af de enkelte kampagne-
budgetter, vil annoncgrens pris vare relativt lavere. Et konkret eksempel
kunne vare, at annoncerens minimumsallokering for de 10 kampagner pa
TV2 udger 11 mio. kr. &rligt. Dette betyder, at nar annonceren skal be-
slutte, hvor den resterende del af et givent kampagnebudget skal placeres,
er denne allerede klar over, at der som minimum skal allokeres 11 mio.
kr. til TV2, hvilket betyder, at prisen for at placere en storre del af de en-
kelte reklamekampagnebudgetter, pa grund af TV2’s arsrabat, bliver rela-
tivt lav.

155. Nér en annoncer har passeret 11 mio. kr. pd TV2’s rabatskala, star
denne overfor relativt haje marginale rabatter. Nar annonceren skal val-
ge om denne skal placere yderligere 1 mio. kr. p4 TV2, kan denne opné
en marginal rabat pé ca. 20 pct. TV2’s marginale rsrabat er stigende op
til ca. 35 pct. Det er sdledes de store annoncerers resterende kob, dvs. al-
lokeringen af den delmeangde af kampagnebudgettet, som ikke pa for-
hand er allokeret pd TV2, der set fra et konkurrencemassigt perspektiv er
serligt udsat ved TV2’s brug af sterkt progressive rabatter.

Tabel 8: Kunders rabat ved aget keb hos TV2

Rabat ved sget Rabat i procent
Eksisterende keb  |keb pa S mio. kr. |af sget keb
0 394.355 I8 pet.
15.000.000 637.238 113 pet.
110.000.000 999.355 120 pet.
115.000.000 11.308.570 126 pet.
[20.000.000 |1.492.265 130 pet.

156. TV2 benytter altsa de progressive rabatter til pa den ene side at op-
retholde hgje priser og en hej indtjening pa de sma annoncerer og pa den
del af de store annoncerers omsatning, som annoncererne er nadsaget til
at legge hos TV2, fordi TV2 i overvejende grad er uundvarlig for de
storre annoncerer, der typisk ensker en hej nettodekning. P4 den anden
side anvendes de progressive rabatter til at tilbyde lavere priser pa de sid-
ste dele af de store annoncerers omsatning — altsa de dele af omsatnin-
gen, som er mest udsat for konkurrence fra TV3 og TV Danmark. Resul-
tatet er, at selv om TV3 og TV Danmark i gennemsnit anvender betyde-
ligt lavere priser end TV2, sidder TV2 alligevel staerkt pé de sterste (og
vigtigste) annoncerer i markedet. TV2’s rabatsystem forvrider siledes
konkurrencen pa markedet og udger derfor misbrug af dominerende stil-
ling, jf. konkurrencelovens § 11 og art. 82 EF. [Note: I Konkurrencean-
kenzvnets kendelse af 28. april 2002 pkt. 6.1.2.2. bemarkede KAN at:
“volumenrabatter og videresalgsforbud er almindeligt forekommende pa
mediemarkedet her i landet og i andre lande”. Styrelsen bemarker hertil,
at det faktum, at andre tv-stationer anvender lignende volumenrabatter,
ikke @ndrer pa det forhold, at TV2’s arsrabat begranser konkurrencen.
Det samme gor sig derimod ikke geldende for konkurrenterne. Selvom
konkurrenterne anvender lignende rabatskalaer som TV2, vil disse ikke
have samme konkurrencebegransende effekt, fordi kunderne ikke legger
samme omsatning hos konkurrenterne som hos TV2.]
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157. Det vigtige element i vurderingen er derfor ikke nadvendigyvis, at en
annoncer far incitament til at placere hele sin omsatning hos den domi-
nerende virksomhed. P4 markeder, hvor andre forhold betyder, at annon-
corer optimerer deres strategier ved at sprede deres keb ud pa flere for-
skellige leveranderer, mé det afgerende for vurderingen vere, om rabat-
ten har en afskermende virkning pa den del af markedet, hvor konkur-
rencen foregar.

158. Det ma saledes vere udtryk for misbrug, hvis den dominerende
virksomhed bruger sin position pa markedet til at manipulere med an-
noncgrernes fordeling af omsatning, og derved afskeermer den del af
markedet, hvor konkurrencen foregér, ved at incitere annoncereme til at
placere en starre del af deres omsetning hos den dominerende virksom-
hed, end de ville have gjort, sdfremt rabatten ikke havde eksisteret. Da
TV2’s &rsrabat har til hensigt at begranse konkurrence, vil den ogsa vare
egnet til at have denne virkning. Safremt rabatten ikke kan begrundes i en
gkonomisk modydelse, vil den derfor udgere misbrug af dominerende
stilling jf. konkurrencelovens § 11 og artikel 82 TEF.

159. TV2 har hertil bemarket, at beslutningen om arets kob tages af an-
nonceren ved arets begyndelse. Ifolge TV2 er den praktiske kebs-
rekkefolge uden betydning, da allokeringen mellem tv-stationerne fast-
legges for det forste keb. Til stette for sine argumenter henviser TV?2 til
udtalelser fra mediebureauet OMD, der bekrafter, at grunddekningen
ikke forst kabes hos TV2. Ifelge TV2 er det afgerende ved allokeringen,
hvordan annonceren pa en kampagne som helhed opnar den laveste pris
pr. nettodakningspoint i annoncerens (kampagnens) malgruppe.

160. Styrelsen skal hertil bemaerke, at en annoncers arsaftaler udelukken-
de udger arets forventede overordnede allokering mellem tv-stationerne.
En annoncer har saledes ikke i begyndelsen af aret endeligt besluttet,
hvorledes det enkelte kampagnebudget skal allokeres mellem tv-
stationerne. Styrelsen er enig med TV2 i, at den praktiske kebs-
rekkefolge er uden betydning. Den endelige allokering af det enkelte
kampagnebudget vil annonceren fastlegge ud fra en vurdering af, hvor
annonceren far mest for pengene. I forbindelse med den endelige alloke-
ring, vil annonceren derfor ogsa iberegne TV2’s arsrabat, herunder
TV2’s marginale rabatter. [Note: Jf. i gvrigt styrelsens bemaerkninger i
pkt. 105.]

161. TV2 har endvidere i sit heringssvar af 6. december 2005 pkt. 34
bemarket, at det i relation til den enkelte kampagne typisk er uforudsi-
geligt for annonceren, om den konkrete placering af kampagnen vil fore
til en &ndret &rsomsatning hos TV2 og dermed en @&ndret arsrabat.

162. Styrelsen er ikke enig heri. En lille annoncer, der kun ensker at pla-
cere fa kampagner i lgbet af &ret vil naturligt iberegne TV2’s &rsrabat ved
allokeringen af kampagnerne i lgbet af dret. En mellemstor annoncer med
et arsbudget under 11 mio. kr., vil serligt lade sin allokering af de sidste
kampagner i aret pavirke af TV2’s arsrabat. TV2’s &rsrabatskala indehol-
der op til 11. mio. kr. en rzkke trin hvilket betyder, at annoncerer, der
kan né op til nste trin pa skalaen ved allokering af en kampagne, kan
modtage meget store marginale rabatter. En stor annoncer, der fra be-
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gyndelsen af aret har besluttet at allokere et minimum belab pa TV2, vil
dog ogsa forholdsvist simpelt kunne beregne TV2’s &rsrabat i forbindelse
med allokering af kampagnekroner.

Er rabatten begrundet i omkostningsbesparelser eller andre former
for aget effektivitet?

163. Efter vurderingen af rabattens loyalitetseffekt, skal det vurderes, om
rabatten kan begrundes i omkostningsbesparelser, eller andre former for
gkonomiske modydelser for TV2. En rabat m4 kun svare til de stordrifts-
besparelser, virksomheden opnér gennem de merindkeb, kunderne til-
skyndes til at foretage. Bevisbyrden for, at en rabat kan begrundes i om-
kostningsbesparelser eller oget effektivitet pahviler den dominerende
virksomhed. [Note: Sag T-228/97, Irish Sugar mod Kommissionen,
premis 188, Sag T-219/99 British Airways mod Kommissionen, preemis
281, Sag T-203/01, Michelin mod Kommissionen, przmis 107.] Som be-
skrevet ovenfor er det ikke tilstrekkeligt, at den dominerende virksom-
hed kommer med generelle udtalelser om de gkonomiske modydelser.
Undtagelsen kan kun pékaldes, sifremt virksomheden fremkommer med
konkrete begrundelser for de forskellige satser og trin i rabatsystemet. Et
kvantumrabatsystem er siledes foreneligt med artikel 82 EF, safremt den
fordel, som annoncererne tildeles, “begrundes i den tilferte aktivitetsvo-
lumen eller i de eventuelle stordriftsfordele”. [Note: Sag C-163/99, Por-
tugal mod Kommissionen, preemis 52.]

164. TV2 har i sit heringssvar argumenteret for, at arsrabatten er en lov-
lig kvantumsrabat, da rabatten er ekonomisk sagligt begrundet i de serli-
ge afsztningsmaessige forhold pa markedet for tv-reklame. Til fordel her-
for anferer TV2, at systemet med arsaftaler og tilherende arsrabatter af-
hj@lper annoncarernes behov for forudsigelighed med hensyn til pris og
leveringssikkerhed for et helt &r ad gangen.

165. Styrelsens skal medgive, at &rsaftaler i sig selv afhjelper annonce-
rernes behov for forudsigelighed. Det faktum, at TV2 yder en omset-
ningsafhzngig rabat i sammenhang med arsaftalen, er dog ikke med til
at skabe yderligere forudsigelighed. Annoncereme vil have lige s& godt
kendskab til den effektive pris og have tilsvarende sikkerhed for levering
uden érsrabatten.

166. TV2 har endvidere i bemarket, at TV2 har en betydelig fordel i at
slge ekstra reklamekontakter i sine reklameblokke frem for at lade disse
reklamekontakter vare ubesatte og g tabt.

167. Styrelsen skal hertil bemerke, at det faktum, at TV2 ikke har ud-
solgt i visse perioder ikke kan bruges som begrundelse for en rabat, der
athenger af en annoncers arsomsetning. TV2’s arsrabat er ikke rettet
mod de perioder, hvor der ikke er udsolgt. Derimod er TV2’s s&son-
rabatter rettet mod at fa solgt reklameblokke i perioder med lav efter-
sporgsel.

168. Tv-reklamemarkedet adskiller sig fra mange andre markeder bl.a.
ved dets omkostningsstruktur. For at kortlegge denne er det nedvendigt
at erindre, at tv-stationerne ikke leverer reklametid, men reklame-
kontakter. Den basale ydelse, som tv-stationerne szlger til deres kunder i
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enheder af GRP eller TRP, bestir i en aftale om, at et bestemt antal seere
ser kundens reklame (et bestemt antal “kontakter” opnés). Omkostnin-
gerne forbundet med at producere og levere en TRP (eller GRP) er derfor
de omkostninger, der skal atholdes, for at kunne levere den aftalte rekla-
mekontakt til seerne.

169. Disse omkostninger inkluderer ikke kun udgifterne ved at stille den
egentlige reklametid i en reklameblok til ridighed, men ogsa de langt
mere omfattende udgifter til produktion og visning af de omkringlig-
gende tv-programmer samt til driften af tv-stationen som sadan. Tv-
stationens drift og de omkringliggende tv-programmer er nemlig en ned-
vendig forudsatning for at kunne tiltreekke og fastholde seere af rekla-
merne. Uden tilstrekkeligt attraktive tv-programmer kan stationerne ikke
szlge reklamekontakter. Idet langt sterstedelen af stationernes sendetid
udgeres af de programmer, der skal tiltrekke seere, bestar omkostninger-
ne ved levering af én TRP (eller GRP) i langt overvejende grad af om-
kostninger til produktion og visning af tv-programmer samt af stationens
mere overordnede udgifter.

170. Dette indeberer, at tv-stationernes omkostninger ved at levere re-
klamekontakt (TRP og GRP) i langt overvejende grad er faste. De af-
hznger i overvejende grad af kvaliteten og prisen pa de programmer, der
ligger mellem reklameblokkene samt af omkostningerne til den alminde-
lige drift af tv-stationen. De variable (og marginale) omkostninger for-
bundet med at levere yderligere TRP (eller GRP) er derimod starkt be-
grensede, sd lenge tv-stationen har ledig plads i de planlagte reklame-
blokke.

171. TV2’s progressive arsrabat spander fra 4,7 pct. (ved drsomsatning
under 900.000) til 19,3 pct. (ved drsomsatning over 25 mio.) — i alt et
spend pé ca. 15 procentpoint. Dette spend indeberer en betydelig for-
skel pd den rabat, som en stor og en lille kunde modtager hos TV2. Fx vil
en kunde, der oger sit kob fra 0 til 5 mio. kr., opna en rabat pa 400.000
kr. (svarende til 8 pct. af de 5 mio.). Mens en kunde, der ager sit keb fra
20 til 25 mio. kr., vil opné en yderligere rabat pa 1.500.000 kr. (svarende
til 30 pct. af det ogede kab pa 5 mio.) — altsé en rabat der er nasten fire
gange s stor som det, den lille kunde opnar.

172. Det er imidlertid svert at se, at TV2’s omkostningsstruktur kan be-
grunde, at TV2’s store kunder modtager en s& forholdsmassigt meget
storre rabat end smé kunder. Omkostningen ved at levere TRP (eller
GRP) athanger ikke af kundens drsomsatning. Det folger derfor af kon-
kurrenceretlig praksis, at den dominerende virksomheds rabatprocent
som udgangspunkt heller ikke ber athange heraf.

173. TV2 har hertil gjort galdende, at det er skonomisk rationelt for TV2
at yde en forudbestillingsrabat, der stiger proportionalt med &rskebet.
TV2 begrunder dette med, at arsaftaler og den viden, TV2 opnér i forbin-
delse hermed, giver forudsigelighed om omsatningen, og om hvilke og
hvor mange kontakter annoncererne eftersperger i lobet af aret. Denne
forudsigelighed nedbringer TV2’s omkostninger og er afgerende savel
for TV2’s programproduktion som for TV2’s salgsmassige optimering af
de mulige reklamekontakter og TV2’s leveringssikkerhed.



- 66 -

174. Styrelsen skal hertil bemzrke, at der intet argument er for at yde en
proportionalt stigende forudbestillingsrabat. Som eksempel kan nzvnes,
at TV2 vil have lige sa stor sikkerhed i, at to annoncerer hver fastlaser en
arlig omsatning pa 5 mio. kr., som i at én annoncer fastléser 10 mio. kr.
Styrelsen bemerker endvidere, at rsrabatten ikke er en forudbestillings-
rabat. TV2 har sidelobende med &rsrabatten en uopsigelighedsrabat pa 2
pct., som ydes til de annoncerer, der fastlaser en del af deres forventede
arlige omsatning pa TV2.

175. TV2 har gjort geldende [note: Dette synspunkt fremgér bl.a. af pro-
fessor, dr. polit Hans Keidings notat: “En kommentar til markedet for
TV-reklamer og TV2’s rabatordninger set i lyset af den gkonomiske
konkurrenceteori”, september 2000], at der er serlige stordriftsfordele
forbundet med at levere reklamekampagner af en vis sterrelsesorden.
Ifelge TV2 skyldes dette, at stationen ved levering af 1 TRP garanterer
annonceren kontakt med et bestemt antal seere (1 pct. af kanalens seere i
malgruppen). Hvorvidt det lovede seertal rent faktisk opnas tjekkes efter-
folgende ved seertalsmélinger via Gallup TV-meter systemet. Hvis stati-
onen har leveret ferre kontakter end forventet og lovet, ma reklamen
genvises pa stationens bekostning. Der er saledes for stationen en vis
usikkerhed forbundet med at levere TRP, idet seertallet ikke kan forudses
pracist.

176. Ifelge TV2 betyder denne usikkerhed, at det er billigere at levere
store reklamekampagner end sma. Dette skyldes, at usikkerheden om-
kring det leverede antal seerkontakter udlignes ved sterre kampagner,
hvor reklamen sendes adskillige gange. Et manglende antal seere ved en
visning vil sdledes kunne opvejes ved rigeligt seertal en anden gang. Det
samme gor sig ikke galdende for sma kampagner.

177. Styrelsen finder ikke, at dette argument kan begrunde TV2’s pro-
gressive arsrabatter. For det farste er styrelsen ikke overbevist om, at den
usikkerhed, der matte vare, kan begrunde en omkostningsbesparelse af
tilnermelsesvis den sterrelsesorden, som de progressive rabatter giver
anledning til. For det andet noterer styrelsen, at selv i det begreensede
omfang der eksisterer en sddan omkostningsbesparelse, er denne alene
knyttet til storrelsen af den enkelte reklamekampagne — og alts& uafhan-
gig af kundens samlede arsomsatning. TV2’s argument kan alts& uanset
dets eventuelle begraensede validitet heller ikke begrunde anvendelsen af
progressive rabatter pa baggrund af kundernes samlede drsomsatning.

178. TV2 har endvidere gjort gaeldende, [note: Dette synspunkt fremgér
bl.a. af professor, dr. polit Hans Keidings notat, september 2000] at de
progressive arsrabatter er udtryk for en “velferdsforbedrende pris-
diskriminering”, der udvider markedet. TV2’s argument tager udgangs-
punkt i, at stationen har store faste omkostninger, som skal dekkes, men
at de marginale omkostninger ved at selge yderligere reklame (TRP eller
GRP) er tilnermelsesvis nul. Hvis de faste omkostninger ikke dakkes,
kan stationen pé l&ngere sigt ikke lgbe rundt. Men da de marginale om-
kostninger ved oget salg er meget sma, vil ethvert salg, uanset pris, bi-
drage til dekning af de faste omkostninger. TV2 anforer derfor, at salg til
lavere priser til de store kunder sikrer, at de store kunder bidrager til
dekning af TV2’s faste omkostninger og dermed til at sikre TV2’s fort-
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satte tilstedevaerelse pa markedet. De progressive rabatter bidrager derfor
til at udvide udbudet pa markedet. Samtidig anferer TV2, at de store
kunder ikke ville kobe sé store mangder, hvis de ikke fik tilbudt lavere
priser. Derfor bidrager TV2’s progressive rabatter til at udvide efter-
sporgslen pa markedet.

179. Styrelsen finder ikke, at dette argument kan begrunde TV2’s pro-
gressive arsrabatter. Det er korrekt, at prisdiskriminering i nogle tilfeelde
kan vere velferdsforbedrende. Det er imidlertid et problem, hvis prisdis-
krimineringen medferer s4 sterke loyalitetsbindinger, at disse velfzrds-
effekter udebliver. Hertil kommer, at styrelsen netop er aben overfor en
prisdiskriminering pa kampagneniveau, som efter styrelsens vurdering
ikke vil have tilsvarende loyalitetsskabende effekter. Endelig skal det
bemarkes, at TV2 i flere af sine sendeblokke har fuld belegning af re-
klamer, hvorfor denne foragelse af salget af tv-reklamer for flere sende-
blokke ikke er mulig. En mere hensigtsmessig allokering af tv-
reklamerne fremskyndes netop af fx TV2’s sesonrabatter, der alt andet
lige gor det mere attraktivt at annoncere i mindre efterspurgte perioder.

180. Ligeledes er det forsimplet at anfore, at TV2’s progressive rabatter
udvider udbudet pa markedet ved at sikre dekning af TV2’s faste om-
kostninger og derved sikre stationens fortsatte eksistens. Det er tvivlsomt,
at TV2 skulle ophere med at eksistere, hvis de store kunder ikke kunne
tilbydes tilstrekkeligt lavere priser end de smé kunder. Mere nzrliggende
er det at overveje, om en eventuel nedgang i indtjeningen hos TV2 pé
lengere sigt kunne forarsage en reduktion i kvaliteten af TV2’s pro-
grammer og derved forringe kvaliteten af TV2’s reklameprodukt. Det
kan overvejes, hvorvidt dette isoleret set udger en forringelse af udbudet
p& markedet. Det er imidlertid nappe relevant, fordi selv i det omfang
TV2 métte miste omsatning til konkurrerende stationer, hvis TV2 ikke
kunne szlge billigere til store end sma kunder, er det vigtigt at erindre, at
denne omsatning ikke forsvinder fra markedet. Selv hvis TV2 skulle tabe
omseatning, der kunne have bidraget til dekning af TV2’s faste omkost-
ninger, vil denne omsetning i stedet kunne bidrage til dekning af faste
omkostninger hos den station, der vinder omsetningen.

181. Endelig ma det tilfajes, at selv i det hypotetiske tilfzlde at TV2’s
progressive rabatter rent faktisk havde den effekt at udvide markedet, er
der ingen konkurrenceretlig basis for pa denne baggrund at tillade et ra-
batsystem, der samtidig har konkurrencebegrensende effekter. Tv-
reklamemarkedet er langt fra det eneste marked, der har store faste om-
kostninger. De fleste markeder er i sterre eller mindre grad praget af fa-
ste omkostninger, der skal deekkes. I alle tilfelde hvor der er faste om-
kostninger, kan prisdiskriminering i teorien bidrage til at sikre deekning
af de faste omkostninger. Ikke desto mindre er det som gennemgaet
ovenfor gengs konkurrenceretlig praksis pé tvaers af alle markeder, at en
dominerende virksomheds prisdifferentialer, der ikke kan begrundes med
omkostningsbesparelser, er konkurrenceretligt problematiske. Dette gel-
der generelt og uanset, at der pa ethvert marked med faste omkostninger
vil veere en vis mulighed for, at prisdiskriminering kan vare velferdsfor-
bedrende.
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182. Samlet ma det konstateres, at TV2 ikke har bevist, at deres rabat-
system kan begrundes ud fra omkostningsbesparelser, eller andre former
for gkonomiske modydelser.

Effektvurdering

183. TV2’s rabatsystem har, som vist ovenfor, til hensigt at begrnse
konkurrencen ved at incitere annoncerer pa markedet til at placere en
storre del af deres arlige reklamebudget pd TV2, end de ville have gjort,
safremt rabatsystemet ikke havde eksisteret. Ifalge retspraksis, er det ikke
nedvendigt at vise et rabatsystems konkrete virkning pa markedet. Det er
i den forbindelse tilstreekkeligt at konstatere, at rabatten har til formal at
begrense konkurrencen eller med andre ord, at den dominerende virk-
somheds adferd er egnet til at have en sidan virkning. [Note: Michelin
II, preemis 241.]

184. Konkurrencestyrelsen har desuden foretaget en prisundersogelse pa
tv-reklame markedet. Undersogelserne viser, at TV2’s gennemsnitspriser
er hgjere end TV3’s og TV Danmark’s, jf. figur 6 nedenfor.

Figur 6: Sammenligning af gennemsnitlige TRP-priser. [Note: ...]
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Anm.: Figuren viser de sammenlignelige gennemsnitlige TRP priser for
alle de annoncerer, som styrelsen har modtaget data for. Der er alene an-
vendt data for malgrupper, der er defineret pA samme méde p4 tvars af
tv-stationerne. Dette skyldes, at TRP prisen generelt pavirkes af mal-
gruppens sterrelse, antallet af timer malgruppen i gennemsnit anvender
pé at se tv m.m. Sammenligningen er indekseret, s& konkurrent A og
konkurrent B’s priser er fastsat til 100 pct. Priserne kan derfor ikke sam-
menlignes pa tveers af annoncererne og malgrupperne.
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Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra virksomhe-
derne.

185. Som det fremgar af figuren ovenfor er TRP-priserne i gennemsnit 2
og 2% gange hajere hos TV2 end hos henholdsvis TV Danmark og TV3.

186. Det har tidligere varet fremfert, at veerdien af TRP ikke er ens pa
tveers af tv-stationerne bl.a. grundet forskelle i den deekningsevne som
stationerne kan prastere. I forbindelse med Kommissionens statsstettesag
mod TV2 fremfarte Kommissionen, at en TRP hos fx TV Danmark har
samme verdi som 0,7 TRP hos TV2. Dette skulle saledes give en merpris
hos TV2, der i gennemsnit er ca. 40 pct. hgjere end prisen hos TV Dan-
mark. Tallene i figur 6 ovenfor synes imidlertid at vare sterre. Det skal
hertil bemerkes, at Kommissionens undersggelse af prisniveauet i for-
bindelse med statsstettesagen mod TV2 sammenlignede priserne i én
malgruppe nemlig gennemsnitlige TRP-priser for personer i alderen 21-
50 &r for alle annoncerer.

187. Figur 6 viser, at TV Danmark's og TV3's gennemsnitspriser ligger
vasentligt under TV2's gennemsnitspriser. Dette skyldes flere ting. For
det forste har TV2’s TRP, som Kommissionen konstaterede, en storre
veerdi, da TV2 er bedre til at skabe dekning. For det andet vil en TRP re-
klamevisning, udover seere i den valgte malgruppe, blive set af yderlige-
re en rekke seere som annonceren ikke betaler for. Denne positive effekt
kan vare medvirkende arsag til, at priserne pa TV2 er hgjere end priserne
pad TV3 og TV Danmark. Endelig har det betydning, at de sterste annon-
corer er tvunget til at anvende TV2, hvis de ensker en nettodzkning over
ca. 60 pct. TV2 har saledes en naturlig stor del af de sterste annoncerers
reklameomsatning. Dette betyder, at TV2 kan s&lge de forste TRP til en
hej pris og de sidste TRP til en lav pris (via &rsrabatten) og gennemsnits-
prisen bliver siledes udregnet pé basis af en vasentligt storre annoncer-
omsatning. [Note: Efter styrelsens grundigere undersogelse af prissam-
mensa&tningen pi tv-reklame markedet bemarkes det i henhold til pkt. 65
i Konkurrenceanken®vnets kendelse af 28. april 2002, at det faktum at
TV2 har en hojere kontaktpris ikke er udtryk for at TV2 ikke misbruger
sin dominerende stilling.]

188. TV2’s evne til at levere en hgj deekning ger, at det typisk vil vere
nedvendigt for store tv-annoncerer at anvende TV2. Flere annoncerer vil
saledes vare tvunget til at allokere en vis del af sit budget til TV2. P4 det
resterende salg vil tv-stationerne imidlertid vare i konkurrence med hin-
anden. Saledes er det i haj grad TV2’s marginale priser, der er af relevans
for iser store annoncerer og ikke i si hej grad gennemsnitspriserne.

189. Marginalpriserne hos TV2 vil i hej grad afhznge af, hvilke rabatter
man kan opn i forbindelse med sit keb. Her vil det bl.a. vare af betyd-
ning, hvor annonceren befinder sig pa TV2’s arsrabatskala. I figur 7 ne-
denfor er det angivet, hvordan den marginale rabat forlgber for forskelli-
ge omsatningsstorrelser.
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Figur 7: Effektiv marginal rabat for annoncerer
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Anm.: Figuren angiver den effektive rabat en annoncer kan opna pa sit
marginale keb. Grafen benzvnt "nominel rabat” svarer til rabatsatserne
angivet i figur 5. For omsatninger indtil 11 mio. kr. er den marginale ra-
bat beregnet for ordresterrelser pa % mio. kr. For omsatninger over 11
mio. kr. har ordrestorrelserne ingen betydning for den marginale rabat,
idet rabatskalaen i dette interval er uden skalaknak. Der er i figuren ikke
taget hajde for gvrige rabatter hos TV2 som annonceren kan opna i for-
bindelse med kabet.

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pé data fra TV2.

190. Som det fremgér af figur 7 ovenfor kan annoncererne opna relativt
heje rabatter pa det marginale keb af reklamer — specielt i intervallet fra
11-25 mio. kr., hvor den effektive marginale rabat er relativt hgj.

191. Samtidig bemerkes det, at den effektive marginale rabat langt over-
stiger den procentuelle nominelle rabat angivet i forbindelse med de en-
kelte omsztningsstorrelser.

192. Endvidere er det interessant at se i figur 7 ovenfor, at TV2’s maksi-
male &rsaftalerabat pé ca. 19,3 pct. langt fra er den relevante marginale
rabat for langt de fleste annoncerer. Her vil annoncererne alene fra arsra-
batten kunne opné marginale rabatter pa op imod 35 pct. [Note: Det skal
noteres, at der op til 11 mio. kr. er en rekke trin pa rabatskalaen, hvilket
betyder at de marginale rabatter for annoncerer med drsomsaetning op til
11 mio. kr. i mange tilfeelde vil vare hejere end 35 pct. Safremt en an-
noncer fer et yderligere keb befinder sig umiddelbart inden et rabattrin
og blot kaber en lille mengde, vil den marginale rabatsats siledes nerme
sig uendelig.]

193. Endelig er det interessant at se, hvordan den effektive marginale ra-
bat vokser markant for annoncerer med et reklamekab pad TV2 i interval-
let 10-25 mio. kr. Disse annoncerer vil saledes pé marginalen have et
sterre incitament til at kebe mere reklame hos TV2 end mindre annonce-
rer. Som folge heraf vil man forvente, at TV2 som folge af &rsrabatten vil
opna en sterre markedsandel blandt de store annoncerer med omsztnin-
ger pa TV2 i intervallet 10-25 mio. kr. Dette synes ogsé at blive indikeret
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i tabel 9 nedenfor, hvor markedsandele for forskellige annoncersterrelser
er angivet.

Tabel 9: Markedsandele fordelt efter annoncerernes omsztning pa
TV2

Omsztning pa TV2 pr. annon- L ‘ l

cor i 2004 TV2 TV3 [TV Danmark
[0-2 mio. [ 45 | 41 ] 14

[2-10 mio. kr. [6s [ 25 | 10
[10-25 mio. kr. [ 68 [ 22 | 10

25+ [ 65 [ 27 [ 8

Kilde: Konkurrencestyrelsens beregninger baseret pa data fra TV2, TV3
og TV Danmark.

Anm.: Tallene for én tv-station i henholdsvis 0-2, 2-10, 10-25 og 25+
mio. kr. er signifikant forskellige fra hinanden. Tallene er baseret pa
samtlige keb af national tv-reklame 1 2004.

194. Som det fremgar af tabel 9, synes TV2’s markedsandele at vare
voksende med annoncerernes omsetning pa TV2. Dette kan imidlertid
skyldes andre faktorer end &rsrabatten. Som navnt tidligere vil det typisk
vare ngdvendigt for storre annoncerer at anvende TV2, idet TV2 kan le-
vere en hej nettodzekning. Dette vil saledes i sig selv tale for, at TV2 her-
igennem vil opna en sterre markedsandel i forbindelse med salg til starre
annoncerer.

195. Dette argument synes imidlertid ikke at holde stik, idet TV2’s mar-
kedsandel for annoncerer med et reklamekeb pa TV2 pé over 25 mio. kr.
er mindre end de foregiende. Denne tendens synes modsat at underbygge
de forvridende effekter af arsrabatten, hvor den marginale effektive rabat
falder markant for annoncerer med reklamekeb pad TV2 pa over 25 mio.
kr.

196. Samlet set kan det konkluderes, at TV2’s omsatningsafhengige ars-
rabat i hej grad pavirker annoncgrernes incitamenter til at kabe yderlige-
re reklame hos TV2. Rabatskalaens tilbagevirkende kraft kombineret
med store procentvise stigninger i rabatsatserne resulterer i, at annonce-
rerne opndr relativt store marginale rabatter.

197. Resultatet bliver siledes, at annoncererne kober mere reklame pé
TV2 som felge af arsrabatten, end de ellers ville have gjort. Dette er isig
selv ikke skadeligt for markedet, hvis disse merkeb ikke sker pé bekost-
ning af konkurrenterne. Det er dog langt fra tilfeldet. Annoncererne har
typisk fastlagte budgetter for reklame som de gnsker at optimere, hvorfor
TV2’s arsrabat alene forvrider markedet til fordel for TV2.

198. I det foregiende er der fokuseret pa, hvilke skadelige virkninger
TV2’s arsrabat alene har pa markedet for tv-reklame. I det kommende af-
snit illustreres det, hvordan de skadelige virkninger af TV2’s arsrabat
forsteerkes yderligere af en rekke ovrige rabatformer, som TV2’s annon-
corer kan modtage i forbindelse med keb af tv-reklame.
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Forstaerkende rabatformer

199. I sammenhang med TV2’s arsrabat, anvender TV2 en rakke yderli-
gere rabatformer. Disse rabatter vil i visse tilfzlde yderligere forstaerke
de konkurrencebegrensende effekter af arsrabatten.

TV2’s 1:1, 2:1 og 3:1 produkter

200. TV2 szlger GRP og TRP bade individuelt og som kombinerede
produkter. Man kan kebe GRP og TRP i samme periode i et 1:1 forhold,
sdledes at der kobes TRP op til samme beleb som kobet af GRP repree-
senterer eller et 2:1 forhold, saledes at der kabes TRP op til halvdelen af
det belob, der kabes GRP for. I 2003 indfarte TV?2 ydermere muligheden
for at kebe GRP og TRP i forholdet 3:1. Denne mulighed er viderefort i
2004.

201. Ved et kombineret GRP-/TRP-keb opnar annoncerer med arsaftaler
en serlig rabat. Rabatten ydes udelukkende pi TRP-delen. Rabatten tager
udgangspunkt i en fast rabatsats, der varierer, afthengig af ugenummer
[note: For 2001 havde annoncerer mulighed for at aftale en rabatsats in-
dividuelt]. 1 2004 kunne man fx i uge 10 3 33 pct. rabat pd TRP-delen i
en 1:1-pakke. Rabatspendet i 2003 i 1:1, 2:1 og 3:1-pakkerne kan ses af
nedenstdende figur:

Figur 8: 1:1, 2:1, 3:1 pakkerabat
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202. Det fremgér af figur 8, at rabatspandet pakkerne imellem er fordelt
pé samme uge numre. Ifolge TV2 er fordelingen udtryk for seson-
forskelle. Uge 40-49 samt uge 19-23 er saledes hejsason med de laveste
rabatter, hvorimod de sterste rabatter ydes i uge 1-9, 27-32 samt uge 50-
52, der ifolge TV2 er lavsason pa tv-reklamemarkedet.

203. Rabatten kan illustreres med folgende eksempel baseret p4 tal fra
2002: En annoncer keber en 2:1-pakke hos TV2. Pakken bestar af 50
GRP (1 GRP koster 5.500 kr.) og 25 TRP i uge 51 i malgruppen Ind-
kebsansvarlig 21-50 ar” (1 TRP koster i denne periode 6.540 kr.). I uge
51 far annonceren 57 pet. rabat pA TRP-delen i en 2:1 -pakke. Dvs. i ste-
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det for at betale 163.500 kr. for TRP-delen, betaler annonceren kun
70.305 kr. Samtidig selger TV2 for 275.000 kr. GRP til listepris.

204. Ifelge TV2 ydes 1:1 og 2:1 rabatterne for at né frem til det rette for-
hold mellem salget af GRP og TRP. [Note: Denne argumentation fremgar
bl.a. af TV2’s kommentarer under sagsbehandlingen i forbindelse med
Konkurrenceradets afgorelse af 29. november 2000.] Ved salg af GRP
velger annonceren selv i hvilket spot reklamen skal placeres, hvorimod
TV2, ved salg af TRP, selv beholder kontrollen over placeringen.

New Business

Caserabat

Sasonrabatter

215. TV2 yder rabat til annoncerer der valger at placere reklamer i min-
dre efterspurgte perioder af aret. TV2 har 3 forskellige sesonrabatter.

216. En type ssonrabat er kampagnerabat, der ydes til annoncerer, der
placerer en kampagne eller dele af en kampagne hos TV2 i mindre efter-
spurgte perioder. Hvis en annoncer fx placerer en del af sin kampagne
indenfor de mindre efterspurgte perioder, yder TV2 en ekstra GRP for-
sterkning, som efterfolgende omregnes til kontantrabat. I 2005, gik ra-
batskalaen i uge 1-9 15 pct. ved placering af under 335.000 kr. op til 45
pet. ved placering af over 850.000 kr. I uge 25-33 er rabatspandet 10 pct.
til 30 pet. og i uge 51-53 10 pet. til 30 pet. Sterrelsen af rabatten beregnes
pa baggrund af omsatningen pr. kampagne. En annoncer kan saledes ik-
ke lezgge omsetningen for to adskilte kampagner sammen med henblik
pa at opna en hajere rabatsats.

217. Rabatspzndet har varieret lidt fra &r til &r, men den grundleggende
struktur har veret den samme. Rabatskalaen kan ses af nedenstaende
figur 11:

Figur 11: TV2’s kampagnerabat 2004
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218.12004 blev ca. [x] pet. af den total omsztning booket p& kampag-
ner, hvor der blev ydet kampagnerabat. TV2 ydede samlet set ca. [x] mio.

kr. i rabat. I alt modtager ca. [x] pct. af TV2’s annoncerer kampagnera-
bat.

219. En anden type er ménedsfradrag. TV2 yder manedsfradrag i alle
drets maneder til alle annoncerer. Rabatsatsen afthanger af, hvilken ma-
ned reklamekampagnen indrykkes, og fratrekkes GRP/TRP-listeprisen.
Jf. nedenstaende figur 15 gér rabatten fra 7 pet. til 13 pet. athengig af
sesonen. De storste rabatter ydes sledes i januar, februar, juli, august og
december, hvorimod hejszsonen udgeres af manederne april, maj, sep-
tember, oktober og november.

Figur 12: TV2’s minedsfradrag 2004
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220. 12004 blev der ydet ca. [x] mio. kr. ménedsfradrag.

221. TV2’s tredje sasonrabat er TRP-ugerabat. TRP-ugerabat ydes pa de
kampagner, der alene bestar af TRP, og som ikke er del af en pakke-
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kampagne. P4 samme méde som 1:1, 2:1 og 3:1-pakkerne er rabatten for-
delt atheengig af ugenummer. I 2004 kunne man fx i uge 10 fa 19 pct. ra-
bat pA TRP-kab. Rabatskalaen i TRP-ugerabatten lgber fra 4 til 24 pct.

222. Ligesom for kampagnerabatten og ménedfradraget er TRP-uge-
rabatten fordelt efter s@son, siledes at den sterste rabat ydes i de mindre
efterspurgte uger. De uger, hvor den hgjeste rabat ydes, stemmer saledes
sesonmassigt overens med de gvrige sesonrabatter. Rabatskalaen kan
ses af nedenstiende figur:

Figur 13: TRP ugerabat 2004

223.12004 blev ca. [x] pct. af den total omsztning booket p& kampag-
ner, hvor der blev ydet ugerabat. TV2 ydede samlet set ca. [x] mio. kr.
TRP-ugerabat.

224. Fordelingen af arsomsaetningen pa TV2 i 2004 kan ses af neden-
stdende figur.

Figur 14: Manedlig reklameomsztning pa TV2 2004.

[..]]
Uopsigelighed og ekstra drsaftalerabat

225. TV2 tilbyder, at annoncerer, der indgér en &rsaftale inden den 15.
marts kan valge at gore hele eller dele af aftalebelabet uopsigeligt. P&
den del af arsaftalen, der gores uopsigelig, fir annonceren til gengzld en
ekstraordinar 2 pct. kontantrabat. Den ekstraordinare kontantrabat bort-
falder for den uopsigelige omsatning, hvis annonceren ikke opnér det af-
talte uopsigelige belgb. Ved indgaelse af arsaftale inden den 15. marts
2002 tilbydes annonceren ogsa, at arsaftalen gelder med tilbagevirkende
kraft for hele aret.

226. Et yderligere nyt element 1 2002-betingelserne var, at annoncerer,
der indgér arsaftale med TV2, far 10 pct. ekstra arsaftalerabat (udover
den oms=ztningsafhaengige arsaftalerabat pa mellem 4,7 og 19,3 pct.).
Rabatformen blev indfert som en overgangsordning som led i afskaffel-
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sen af den tidligere ydede bureauprovision pé 15 pct. Rabatten bortfaldt
fra 2004.

Spotlengder

227. Nar man keber reklame pa TV2 afhenger prisen bl.a. af spot-
lengden. Et reklamespot, der varer 30 sekunder er sat til indeks 100,
mens et reklamespot pa 60 sekunder er sat til indeks 160. Dvs. desto l&n-
gere reklamespottet varer, desto billigere er reklamen forholdsmassigt.

228. Udgangspunktet for listeprisberegningen af en GRP er et 30 sekun-
ders spot = indeks 100. Prisen for varierende spotlengder folger et spot-
leengde prisindeks, hvorefter 5 sekunder = indeks 45 og 60 sekunder =
indeks 160. Prisen for et 5 sekunders spot er sdledes 45 pct. af prisen for
et 30 sekunders spot, [note: Eksempel: Et 30 sekunders spot koster i 2004
som udgangspunkt 5.450 kr. Et 5 sekunders spot 2.453 kr. (5.450 x 0,45)]
og prisen for et 60 sekunders spot 160 pct. af prisen for et 30 sekunders
spot. Prisindekset er indrettet séledes, at sekundprisen for reklamespot
med en lengde over 30 sekunder er lavere end for kortere reklamespot.

Forsteerkende effekt

229. TV Danmark ger galdende, at den kumulative effekt af, at de for-
skellige rabatter hos TV2 kombineres, har en vasentlig selvsteendig kon-
kurrenceforvridende og loyalitetsskabende effekt, da annonceren ved di-
sponering af sine marginale reklamekroner vil leegge vagt pa de samlede
opnaelige rabatter. TV Danmark anferer, at muligheden for kombination
medforer, at den endelige TRP-pris for kampagner pa TV2 kan blive en
lille brekdel af listeprisen.

230. Dette bekraftes af beregninger foretaget af Konkurrencestyrelsen.
Foruden den omstningsafth@ngige arsrabat kan annoncerer opna rabat-
terne beskrevet ovenfor, og i kombination forsterkes de loyalitets-
fremmende effekter af arsrabatten. Den forsterkende effekt ger sig spe-
cielt geldende i forhold til folgende rabattyper: 1:1, 2:1 og 3:1 pakke-
rabatterne, New Business rabat, caserabat, s&sonrabatter samt uopsige-
ligheds- og ekstra arsaftalerabat.

231. P4 baggrund af styrelsens gennemgang af effekten af TV2’s pro-
gressive arsrabat og efterfolgende beskrivelse af de evrige rabatformer,
er det styrelsens vurdering, at 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabatterne, New Busi-
ness Rabatten, caserabatten, s@sonrabatterne samt uopsigelighedsrabatten
forstarker effekten af arsaftalerabatten. Det relevante i forhold til en vur-
dering af en eventuel kumulativ effekt af flere forskellige rabatformer ma
imidlertid vaere om de yderligere rabatformer uden sammenhzng med
den progressive arsrabat stadig kan siges at veere i strid med konkurren-
celovens § 11 og EF-traktatens artikel 82.

232. Hvad angér caserabatten, fastleegges rabatsatsen for den enkelte ca-
seaftale pa baggrund af TV2’s interne retningslinier, der indeholder en
kategorisering af de forskellige typer aftaler, samt en vurdering af hvil-
ken interesse TV?2 har for casen, herunder hvilken validitet TV2 forventer
at de leverede tal har. Rabatsatsen er siledes kun delvis objektivt fastlagt,
da den endelige rabatsats bestemmes subjektivt af TV2 i hvert enkelt til-
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fzlde. Rabattens subjektive anvendelse giver TV2 mulighed for selektivt
og diskretionart at anvende rabatten til at “overtale” annoncerer til at
placere deres marginale reklamekgb hos TV2 i stedet for hos konkurren-
terne. Rabatten vil derfor kunne anvendes til at fordreje konkurrencen pa
markedet.

233. Ud fra de oplysninger styrelsen har modtaget fra TV2, fremgar det,
at rabatten ydes til et bredt udsnit af TV2’s annoncerer. Béde sterre og
mindre annoncerer modtog saledes i 2004 caserabat, og gennemsnitligt
set var der ikke forskel pa den rabatsats, som annoncererne modtog. Sty-
relsen har endvidere gennemgdet et udvalg af caseaftalerne og i den for-
bindelse ikke fundet tegn p4, at rabatten er ydet for at “overtale” annon-
corer til at fraveelge TV2’s konkurrenter. Der ser ud til at vare en sam-
menhang mellem rabattens sterrelse, og den modydelse TV2 modtager
fra den enkelte annoncer. Samlet set er det derfor styrelsens vurdering, at
caserabatten ikke i sig selv udger misbrug af dominerende stilling.

234. Hvad angar 1:1, 2:1 og 3:1 pakkerabatterne, er det styrelsens vurde-
ring, at GRP og TRP ma betragtes som forskellige kobsformer af samme
produkt, nemlig seerkontakter. TV2 har som begrundelse for pakkerabat-
terne anfort, at hensigten med rabatterne er at tilskynde til en for TV2
mere hensigtsmassig fordeling mellem GRP og TRP keb. Baggrunden
var at incitere annoncgrerne til at kabe flere TRP, i stedet for GRP, for
dermed at optimere udnyttelsen af den tilgengelige reklameplads. Styrel-
sen vurderer pa denne baggrund, at pakkerabatterne ikke i sig selv udger
misbrug.

235. Hvad angar New Business rabatten, har Konkurrenceradet tidligere
vurderet, at rabatformen i sig selv, som udgangspunkt ikke er i strid med
konkurrencelovens § 11, da rabatformen har udviklet sig til en rabat, der
ydes automatisk nasten hver eneste gang en annoncer kan paberébe sig
et nyt moment og/eller at konkurrenterne har ydet denne form for rabat.
Styrelsen vurderer pa denne baggrund, at New Business rabatten ikke i
sig selv udger misbrug.

236. TV2’s ssonrabatter: kampagnerabat, TRP-ugerabat og maneds-
fradrag fungerer reelt som listeprisjusteringer og er baseret p4 markedets
efterspergsel efter tv-reklame. Baggrunden for szsonrabatterne er at ska-
be incitamenter for TV2’s annoncerer til at flytte reklameomsatning fra
TV2’s hejseson til TV2’s lavsason og til at placere sterre kampagner i
mindre efterspurgte uger. [Note: TV2 har forklaret, at de har perioder
med nasten udsolgt og perioder med mange usalgbare reklamekontakter.
Reklamekontakter kan ikke lagerfores. Selges de ikke pé det tidspunkt,
hvor de forefindes, gér det tabt.] TV2 opnar herved effektivitetsgevinster
1 form af mere rationel produktionstilretteleggelse. Disse effektivitets-
gevinster — der skyldes, at der frigeres plads i hgjsasonen, der kan afset-
tes til anden side, samtidig med, at der afsettes plads i lavsesonen, der
ellers blot ville vare gaet tabt — stiger i takt med, at annoncererne place-
rer en storre andel af deres &rsaftaleomsatning i TV2’s lavsesoner og i
takt med, at annoncerere placerer sterre kampagner i lavseson-
perioderne. {...]
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237. De forskellige trinsatser for TV2’s kampagnerabat kan begrundes i
tidligere omtalte aftagende grensenytte ved ggede kampagnestarrelser.
Den aftagende grensenytte er som nevnt afthengig af antallet af seere pr.
reklamevisning, og stiger med antallet af visninger. Lavsesonen er ka-
rakteriseret ved, at der er faerre seere. Vardien af yderligere reklame-
visninger vil derfor vere lavere i lavsesonen og falde i takt med kam-
pagnestorrelsen. Sesonrabatterne udger derfor ikke i sig selv misbrug.

238. De sidste rabatformer, der forsterker effekten af TV2’s arsrabat, er
uopsigelighedsrabatten pé 2 pct. og ekstra arsaftalerabatten pa 10 pct.
Annoncerer, der fastlaser deres forventede drsomsatning pd TV2 modta-
ger en yderligere kontantrabat pa 2 pct. pa den del af arsaftalen, der geres
uopsigelig. Uopsigelighedsrabatten indlaser annoncerer til TV2, men er
af TV2 begrundet i fordelen ved at kende annoncerers arlige budget.
Uopsigelighedsrabatten indebarer dog ikke nogen forpligtelse til at afta-
ge den uopsigelige mangde. Eneste konsekvens for annonceren ved
manglende opfyldelse er séledes at rabatten bortfalder. Hvad angar den
ckstra arsaftalerabat, medferer den, pA samme made som sason-
rabatterne, at TV2’s rsaftalerabatskala forskydes opad. Konkurrence-
styrelsen vurderer, at rabatformerne ikke i sig selv udger misbrug. Rabat-
terne forsterker effekten af drsaftalerabatten, men er ikke i sig selv i strid
med konkurrencelovens § 11 og EF-traktatens artikel 82.

239. Spotlengderabatten forsterker ikke umiddelbart effekten af arsafta-
lerabatten, da den er koblet til leengden af tv-reklamen og ikke til place-
ringen af denne eller til annoncerens reklameomsatning. Det vurderes
derfor, at spotlengderabatten ikke efter de forhold styrelsen har kendskab
til, er omfattet af konkurrencelovens § 11, stk. 1 og EF-traktatens artikel
82.

Yderligere rabatformer

240. Udover de ovenfor nzvnte rabatformer, anvender TV2 en rekke an-
dre rabatformer. Da disse rabatformer anvendes meget begrznset, er de
ikke efter de forhold styrelsen har kendskab til, omfattet af konkurrence-
lovens § 11, stk. 1. og EF-traktatens artikel 82.

Konklusion

241. Det konkluderes, at TV2’s 4rsrabat, i den nuvarende sterkt progres-
sive udformning, er i strid med konkurrencelovens § 11 og EF-traktatens
artikel] 82.

242. For det forste kan den progressive skala ikke begrundes p4 arsbasis
— hverken ud fra omkostningsbesparelser eller ud fra det serlige forhold,
at der pé tv-reklamemarkedet er en vis aftagende verdi af yderligere re-
klamevisninger pd samme tv-station. En sidan treethedsvirkning kan ma-
ske i nogen grad give anledning til anvendelse af progressive arsrabatter,
safremt der er en sammenhang mellem den aftagende merettodaekning
af yderligere reklamevisninger og en annoncers arsbudget. Generelt er
dette dog ikke tilfaldet.

243. For det andet er det klart, at det eneste formal TV?2 har med arsra-
batten er, at forsgge at pavirke annoncerer til at placere en s4 stor del af
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deres reklamebudget pa TV2, som muligt. Uden TV2’s progressive rabat
ville markedsandelene, specielt for s& vidt angar de store annoncerer, sa-
ledes fordele sig anderledes. TV2 bruger sin position pa markedet til at
fordreje konkurrencen pa den del af kebet der rent faktisk er underlagt
konkurrence.

244. Rabatformer med en sadan steerk progressivitet, som TV2’s progres-
sive arsrabat, vil have en loyalitetseffekt p4 annoncerer i markedet, der
vil tendere til at samle deres arsomsatning hos en enkelt udbyder for at
opné den sterst mulige rabat. Loyalitetseffekten forstarkes af rabattens
store rabatspaend pé ca. 15 pet. og den lange referenceperiode pa et ar.
Loyalitetseffekt vil dog i nogen grad modvirkes af det serlige forhold, at
der i tv-reklamemarkedet er en vis naturlig tendens til, at annoncererne
spreder deres keb over flere kanaler og stationer. Ikke desto mindre vil
loyalitetseffekten stadig have betydning pa de omréder, hvor der ikke el-
ler kun i ringere grad er en naturlig tendens til, at annoncerer spreder de-
res kab. Dette vil serligt vere tilfeldet for mindre annoncerer samt for
store annoncerer, der overvejer hvor de skal placere et marginalt keb.
For disse typer annoncerer vil spredningstendensen alt andet lige kun ha-
ve ringere betydning i forhold til den rabat, der kan opnas ved at placere
kobet der, hvor annonceren i forvejen har stor omsztning og rabatten
derfor er tilsvarende stor. Da langt de fleste sterre annoncerer har den
storste del af deres samlede omsztning placeret hos TV2, vil iser TV2
nyde godt af dette forhold. TV2’s progressive rabatter kan derfor med-
virke til at indlase disse annoncerers keb hos TV2 og begrense den ef-
fektive konkurrence pa markedet.

Konklusion

245. Konkurrencestyrelsen finder at TV2/Danmarks adfzrd strider imod
§ 11, stk. 1 og EF-traktatens artikel 82.

246. TV2/Danmarks progressive arsrabat, som fastlagt i Priser og betin-
gelser 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005 udger misbrug af dominerende
stilling jf. konkurrencelovens § 11, stk. 1 og EF-traktatens artikel 82.

Pabud

247. Det meddeles TV2, at den progressive &rsrabat, som fastlagt i Priser
og betingelser 2001, 2002, 2003, 2004 og 2005 udger misbrug af TV2’s
dominerende stilling pa markedet for landsdeekkende reklame, jf. konkur-
rencelovens § 11, stk. 1 og EF-traktatens artikel 82.

248. TV?2 pabydes derfor i medfer af konkurrencelovens § 16, stk. 1, jf. §
11, stk. 4, at bringe dette misbrug til opher ved at ophere med at anvende
den progressive arsrabat, som beskrevet i TV2’s Priser og betingelser.
Pabuddet gzlder for de arsaftaler, der indgas for 2006 og frem.

249. Radet vil i denne forbindelse klargere, at det ikke udger misbrug at
yde en rabat, svarende til de nuvarende 2 pct. som TV2 i dag giver i uop-
sigelighedsrabat, der afspejler vaerdien for TV2 af at have sikkerhed for
budgettet.
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250. Det meddeles endvidere TV2, at de i anmeldelsen ovrigt beskrevne
rabatformer, efter de forhold radet har kendskab til ikke i sig selv udger
misbrug.

251. Det meddeles endvidere TV2/Danmark, at de i anmeldelsen ovrigt
beskrevne rabatformer ikke efter de forhold styrelsen har kendskab til, er
omfattet af konkurrencelovens § 11, stk. 1.”

6. Supplerende sagsfremstilling.

6.1 Det hedder i TV2’s Priser og Betingelser 2005 bl.a.
3. Rabat
3.1 ARSAFTALER

TV 2 Reklame tilbyder annoncererne at indga arsaftaler. En arsaftale er
en skriftlig aftale mellem annonceren og TV 2 Reklame om annoncerens
forventede omsatning pa keb af reklameplads i et kalenderar pa tveers af
TV 2s medier. En 4rsaftale sikrer annonceren alle de fordele, der knytter
sig til den aftalte &rsomsatning allerede fra forste kampagne.

3.3 ARAFTALEFORSTZARKNING

I forbindelse med indgéelse af arsaftaler ydes en kontantrabat athengigt
af den forventede omsztning inkl. alle tilleg/fradrag. Som beregnings-
grundlag benyttes en forstzrkningsproces, siledes at alle forsteerknings-
satser sammenlagges for omregning til kontantrabat.

P4 modstéende side ses sammenhzngen mellem &rsaftaleniveau og tilhe-
rende kontantrabat.

3.4 ARSAFTALER INDGAET SENEST DEN 15. MARTS 2005

Annoncerer, der indgér en &rsaftale med TV 2 Reklame senest den 15.
marts 2005, tilbydes mulighed for at gore hele eller dele af arsaftale-
belabet uopsigeligt (for TV-omsztningen). P4 den del af arsaftalen, der
gores uopsigelig, tilbydes en ekstraordinar 2 pct. kontantrabat. Den eks-
traordinere honorering bortfalder for den uopsigelige omstning, hvis
ikke annoncaren realiserer det aftalte uopsigelige belgb.

Hvis en annoncer siledes indgér en arsaftale pa 2,5 mio. kr, og gor de 2
mio. kr. uopsigelige, vil dette blive honoreret med kr. 40.000 (2 mio. x
2 %). Hvis omsztningen pa de 2 mio. kr. ikke nds, bortfalder den ekstra-
ordinere honorering og de 40.000kr. tilbagebetales til TV 2.

Ved indgéelse al arsaftale senest den 15. marts 2005 tilbydes annonceren
ogsa 100 pct. retroaktivitet — i hele aftaleperioden.

4. Garanti

4.1 VED INDGAELSE AF ARSAFTALE PA TV 2 GIVES EN REKKE
GARANTIER
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Annoncerer far fuld GRP- og TRP-garanti pa den enkelte kampagne.
GRP og TRP-garantien sikrer annonceren den leverance af GRP/TRP der
er bestilt. Opnar kampagnen ikke det forventede antal GRP/TRP placerer
TV 2 Reklame de resterende GRP/TRP som garantien sikrer, i direkte
forbindelse med kampagnen. Safremt der pa en GRP-kampagne er angi-
vet en malgruppe, vil der i videst muligt omfang blive taget hensyn dertil
ved placering af kompensationsvisninger. Er der i kampagnen benyttet
forskellige spotlengder, beregnes kompensationen ved hjlp af spotpris-
indekset.

Séafremt kampagnen ikke ma fortstte efter en bestemt ugedag, oplyses
det i bemarkningsfeltet i TV 2 Medialink af hensyn til placering af even-
tuelle kompensationsspot i kampagnens afslutning.

4.2 YDERLIGERE KOMPENSATION VED UNDERLEVERING

Hvis en kampagne bestar af minimum 50 GRP/TRP og afvikles over mi-
nimum 14 dage, og annonceren oplever en underlevering pa mellem 6 og
10 GRP/TRP tilbydes en kompensation pa 100 pct.

En kampagne, der eksempelvis underleveres med 10 GRP/TRP vil sile-
des blive kompenseret med 5 GRP/TRP for underleveringen pa de forste
5 GRP/TRP. De nzste 5 GRPI/TRP vil blive kompenseret med 100 pct.
og derfor udlese 10 GRP/TRP. Underleveringen pa 10 GRP/TRP udleser
saledes 15 GRP/TRP i kompensation.

Ved underlevering ud over 10 GRP/TRP kompenseres underleveringen
med 200 pct. Hvis en kampagne underleverer med mere end 30 pct., til-
bydes annonceren en ny kampagne af samme vardi — gratis.

4.3 NETTODZKNINGSMAL

For kampagner, der er storre end 25 TRP — og indrykkes i en kampagne-
periode pa minimum 14 dage — har TV 2 Reklame opstillet et mél for,
hvor stor en procentdel af den aktuelle mélgruppe, som er blevet ekspo-
neret for kampagnen mindst én gang (nettodekning i 1 +). Mélet om-
handler alene TRP-kampagner med helt fri placeringsret for TV 2 Re-
klame og afh®nger af det kebte antal TRP.

Niveauerne for malgruppen ”personer 21-50” fremgér af skemaet neden-
for. Niveauer for gvrige malgrupper fremgar af *TRP-priser for 2005” bi-
laget.

ITRP Iso  j100 [150 200
[Procent 28 43 |53 |59

Hvis nettodekninsmalet ikke nés ydes kompensation.
4.4. INDEKSGARANTI

TV 2 Reklame yder alle annoncerer, der har indgéet arsaftale, en serlig
indeksgaranti pd GRP-kampagner, dvs. en garanti der betyder, at et evt.
fald i indekset for malgruppen modsvares af en kompensation.”

I en arsaftale fra 2002 hedder det bl.a.:
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”1. Omsaetningsniveau

Arsaftalen er baseret p, at ... i aftaleperioden (31. december 2001 - 29.
december 2002) opndr en samlet omsatning (ekskl. moms) hos TV 2 Re-
klame p& minimum ... kr.

Arsaftaleomsatningen fordeles som falger (i 1.000 kr.):

Van. Ifeb. lMar.TApF[l_\_daj |Jun. Jul. @ug. [Sep. |Okt. Nov. ﬁ)_ec. ﬁalt

mve | L L o

ZSNE

2. Priser

Pris og ovrige betingelser for keb at reklametid pA TV 2 og TV 2 Zulu
fremgar at “Priser og Betingelser 2002” for de to TV-stationer. ...

3. Omsztningsrabat

Minimumsomsatningen pé ... Kr. udlgser en kontantrabat p4 ...

5. Generelle aftalebetingelser

Ved indgéelse af arsaftale pd TV2 og/eller TV2 Zulu gives ... % i arsaf-
talekontantrabat pd TV2 og/eller TV 2 Zulu arsaftalen. Dette betinges af,
at ... lever op til betingelserne vedrerende arsaftalerabat.

Afvigelse / opsigelse af aftalen

Annonceren forpligter sig til hurtigst muligt skriftligt at informere TV 2
Reklame om eventuelle @ndringer i minimumomsetningen.

Ved afvigelse fra ovennavnte minimumomsztning eller opsigelse af af-
talen fra annoncerens side/opsigelse fra TV 2 Reklames side som folge af
annoncgrens forhold, reguleres kontantrabatten i henhold til neden-
stdende.

P4 baggrund af det nye omsatningsniveau beregnes der en ny kontant-
rabat. Den nye kontantrabat anvendes pa den forventede omsztning for
resten af aftaleperioden.

Opregulering
Ved opregulering tilbydes folgende:
Retrospektiv honorering

Det er en forudsztning, at ... har indgaet arsaftale for 2002 inden 15/3-
2002 og felgende aftales:

Opregulering inden: Indgéet inden 15.3.02 Indgaet efter 15.3.02
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Udgangen af 2. kvartal 100% 50%
Udgangen af 3. kvartal 100% 25%
Udgangen af 4. kvartal 100% 0%
Nedregulering

Ved nedregulering efterfaktureres verdien af for meget brugt kontant-
rabat samt et gebyr pa den for meget udbetalte kontantrabat. Hvis nedre-
guleringen foretages i aftaleperiodens 1. kvartal er der intet gebyr. Ved
nedregulering i 2. kvartal udger gebyret 4 %; i 3. kvartal 6 % og i4.
kvartal 8 %.”

6.2 Konkurrencestyrelsen har under sagens behandling for Konkurrence-
radet rettet folgende henvendelse til en rekke mediebureauer:

“Konkurrencestyrelsen er i gang med en undersegelse af markedet for
salg af tv-reklame i Danmark. I den forbindelse har styrelsen udarbejdet
en beskrivelse af markedet, som vi gerne vil anmode om Deres bemerk-
ninger til.

Styrelsen vil szrligt gerne have Deres bemarkninger til hvorvidt mar-
kedsbeskrivelsen er korrekt og deekkende, samt hvorvidt den afspejler de
reelle forhold p& markedet.”

Med henvendelsen fra Konkurrencestyrelsen fulgte afgerelsesnotatets punkt 40
til 101.

I besvarelse af 5. august 2005 fra Hermann Haraldson fra OMD Denmark hed-
der det:

»Vi har lest skrivelsen igennem, og finder at markedsbeskrivelsen er kor-
rekt og deekkende, samtidig med at den afspejler de reelle forhold pa
markedet.

Den eneste bemarkning vi har ... I fremha@ver annonceindtegterne som
verende afgorende for tv-stationernes programbudget og dermed deres
konkurrenceevne pa markedet. Annonceindtzgterne spiller selvsagt en
stor rolle, men der skal ogsé tages hgjde for de ménedlige abonnements-
indtaegter som for Viasats del udger en storre andel af indteegterne end de
rene annonceindtegter”

I besvarelse af 3. august 2005 fra Michael Thim (administrerende direkter) fra
Initiative Universal Media A/S hedder det:

»Her er nogle kommentarer omkring faktuelle misforstelser i markeds-
beskrivelsen:

Det beskrives ..., at verdien af en GRP/TRP pa de enkelte stationer ikke
er den samme pa grund af penetrationsforskellene. Udfra en snaver teo-
retisk definition kan dette vare rigtigt, og der tales sd om 'lokale'
TRP/GRP. Markedet handler imidlertid kun i nationale TRP, dvs. et gi-
vent seertal pa en given station holdes op mod samme nationale populati-
on (mélgruppesterrelse), hvorfor alle TRP/GRP priser pa kryds af statio-
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ner kan sammenlignes direkte uanset forskellene i penetration. Derfor
kan en given stations reklameomsztning divideret med antal afviklede
TRP/GRP i en vilkarlig mélgruppe ogsa sammenlignes direkte, s& lenge
der blot anvendes samme nationale malgruppe sterrelse til beregning af
de afviklede TRP/GRP p3 alle stationer.

.. det [er] sledes ikke penetrationen der afger verdien af en TRP, idet
man sagtens teoretisk kan forestille sig en station med 100 % penetration
og samtidig lav sening. En sddan TRP ville ikke kunne prissattes hojt i
markedet, og da man uanset stationens penetration keber 1 % af den nati-
onale malgruppe nér man keber en TRP/GRP, spiller stationens penetra-
tion ikke ind pa veerdien af en TRP/GRP. Det er i stedet seerandele, sen-
dekvalitet og evnen til at genere dekning (mange programmer med haj
rating) der berettiger en station til at have en relativt hgjere pris. Disse
parametre opnés dog naturligvis vesentlig lettere med fuld penetration.

Emnet pris bereres ikke ifbm. annoncerens gnsker til allokering mellem
stationer. Ret beset er det et spergsmal om at opna mediemalsatningerne
(deekning/frekvens) billigst muligt, og derfor er stationernes indbyrdes
prissetning en meget stor faktor i allokeringen uanset malsztning.”

I besvarelse af 17. august 2005 fra Henrik Jensen (administrerende direkter) fra
Carat Danmark A/S hedder det bl.a.:

“Jeg finder Deres beskrivelse meget dekkende og afspejler de reelle for-
hold pa markedet, og har kun folgende kommentarer:

Konkurrenceparameter:

Low Pay abonnementsindtegterne spiller i en vis grad ogsa ind pa pro-
gramudbud - og gér pa den made ogsa ind og pavirker reklame-
indtegterne!

Spredningseffekt:

Leveringssikkerhed spiller ogsa ind, nar der allokeres budgetter mellem
kanalerne ~ her er tendensen, at der pi TV 2 er hojere leverings-
sikkerhed.”

[ besvarelse af 25. august 2005 fra Anders Elley fra Starcom mediebureau hed-
der det bl.a.:

"Det er en udmarket gennemgang af TV markedet.

Jeg har én kommentar til ..., hvor der fremfores at jo storre reklame-
omsatning en station har, jo bedre programmer og jo flere seere. For det
forste behaver ekonomi og seertal ikke henge sammen — det er me get
svart at kalkulere en succes i TV markedet. For det andet har TV statio-
nerne (specielt TV 3) vaesentlige indtzgter fra kabel og parabol markedet
som er mindre konjunkturfelsomt end reklameindtagter. Uden de ind-
teegter var der ikke en TV 2 Zulu, Charlie, TV 2 Film, Viasat Sport, Ka-
nal5 osv. og TV 3 var ikke s& bugnende en forretning som det er.”
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6.3 Under sagens behandling for Konkurrenceridet indhentede TV2 udta-
lelser fra OMD Denmark, der er Danmarks sterste mediebureau.

I besvarelse af 29. august 2003 ved direkter Johan Boserup og TV Buying Di-
rector Claus Braagaard hedder det:

”Vedr. Planlegning af kampagner pa Tv-stationer i Danmark
Sporgsmal:

"Er det rigtigt at det pd markedet for tv-reklamer er "gransebetragtnin-

gen” den mest udbredte, idet de fleste indkobere starter med at kabe TV
2-eksponeringer og derefter eksponeringer fra henholdsvis TV Danmark
og TV3?”

Svar:

Nej det er meget langt fra virkeligheden. Rent praktisk indkebes TV 2 of-
te for de gvrige tv-stationer, men denne fremgangsmade har absolut in-
gen indflydelse pé antallet af kabte eksponeringer pa de respektive tv-
stationer, idet den endelige budgetallokering faststtes l&nge inden selve
kebet foranlediges.

Spergsmal:

"Hvis ovenstaende ikke er rigtigt — hvordan sker den generelle budget-
allokering sa?”

Svar:

Kampagnernes budgetallokeringer, tv-stationerne imellem, vil altid blive
bestemt udfra en optimering af den respektive kampagnes mediemalsat-
ning. TRP-prisen — priser pr eksponering — er i denne sammenhzng
uvedkommende. Idet kampagnerne optimeres udfra prisen pr. deknings-
point i en given malgruppe. Det er siledes kampagnens malgruppe og tv-
stationernes evne til, i samspil, at generere dekning i den valgte mal-
gruppe, der er bestemmende for budgetallokeringen tv-stationerne imel-
lem. Den budgetallokering der generer den laveste pris pr. dekningspoint
vil vere den valgte allokering, hvad enten TV 2 kabes forst eller sidst.

Alt andet er udtryk for dérlig og subjektiv medierddgivning.”
I OMD’s besvarelse af 7. november 2005 med de samme spergsmal hedder det

Vi bekrefter hermed. at de at OM beskrevne principper vedrerende
planlzgning af kampagner pa tv-stationer Danmark dateret den 29. au-
gust 2003 stadig ger sig gzldende for den overordnede planlzgning og
handtering af tv-kampagner p4 det danske marked.

Der er saledes intet der har ndret sig ide forgangne ar i forhold til de be-
rerte omrader, ej heller er det vores forventning, at de angivne principper
vil &ndre sig vaesentligt over de kommende &r.”

6.4 TV2 har til brug for Konkurrenceankenzvnet indhentet erklzringer
fra en raekke mediebureauer.
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Det hedder i erkleringen af 16. januar 2006 fra Johan Boserup (direkter) og
Claus Braagaard (TV-director) fra OMD:

“Kommentarer til Konkurrenceridets afgorelse af 21. december 2005
Spergsmal [fra TV2]:

"Giver beskrivelsen i afsnit 149 til 162 et retvisende billede af de over-
vejelser, som ligger til grund for budgetallokering pa de enkelte kampag-
ner?”

Svar [fra OMD]:

I forhold til budgetallokeringen pa de enkelte kampagner spiller margi-
nalhonoreringen ingen rolle. Den laveste pris pr. dekningspoint og der-
med tv-stationernes dekningsevne i den pageldende malgruppe pa det
pagzldende tidspunkt er altafgerende for budgetallokeringen pé de en-
kelte kampagner. Dertil skal legges at selve prissatningen i 99 ud af 100
tilfelde allerede er fastsat i de indgaede arsaftaler, hvorfor prisen kun
yderst sjeldent diskuteres i relation til de enkelte kampagner da denne al-
lerede er fastlagt pa forhand. Arsaftalerne indgas saledes pa baggrund af
en forventet volumen pa arsbasis og ikke fra gang til gang pa kampagne-
niveau.

Ydermere taler marginalhonoreringsbetragtningen pa ingen méde til TV
2’s fordel i arsaftalefasen. Tvaertimod bevirker marginalhonorerings-
betragtingen netop, at det alt andet lige bedst kan betale sig at flytte pen-
ge fra TV 2 til Viasat og/eller SBS, hvis der udelukkende fokuseres pa
merhonoreringen for den sidste krone. Netop derfor spiller relationen
imellem pris pr. deekningspoint og marginalhonorering en afgerende be-
tydning for den endelige budgetallokering imellem tv-stationerne.

Med udgangspunkt i ovenstdende besvarelse giver beskrivelsen i afsnit
149 til 162 siledes ikke et retvisende billede af de overvejelser, som lig-
ger til grund for budgetallokeringen pa de enkelte kampagner.

Spergsmal [fra TV2]:

”Hvilke forhold er de vigtigste, nar man budgetoptimerer de enkelte
kampagner”

Svar [fra OMD]:

Kampagnens effektivitet og dermed pris pr. dekningspoint hvad enten
kampagnen optimeres efter nettodekning eller effektiv frekvens er det
altoverskyggende forhold, nar OMD Denmark optimerer tv-kampagner
for vores annoncerer. Tv-stationernes samspil og individuelle deknings-
evne i den aktuelle mélgruppe er saledes altafgerende for den endelige
budgetallokering. Volumenhonorering spiller i denne sammenhang ingen
sammenhang overhovedet — ikke mindst fordi volumenhonoreringen ud-
gor en forsvindende lille andel af den samlede honorering pé tv-
stationerne.”

I en erklaring af 9. januar 2006 fra Jacob Holbech Rasmussen (TV-director)
fra Initiative Universal Media A/S hedder det:
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”Arbejdsprocedurer

Giver beskrivelsen i afsnit 149 til 162 et i billede at de overvejelser, som
ligger til grund for budgetallokeringen pa de enkelte kampagner?

Beskrivelsen af den méade, vi som bureau allokerer annoncerernes bud-
getter pa pa enkelt kampagneniveau, er ikke korrekt. Der allokeres pa en-
kelt kampagneniveau i vid udstrekning udfra den % -vise fordeling af
oms&tning, som er fastsat i arsaftalerne. Afviges der pa kampagneniveau
fra dette skyldes det alene, at prisforskellene mellem stationerne ikke er
konstante per uge/méned og/eller per malgruppe. I nogle perioder kan det
saledes betale sig at overallokere til en given station, mens den samme
station vil f2 mindre budgetter i andre perioder. Det er arsaftalerne der
styrer. Beskrivelsen fokuserer ensidigt pA mangden af rabat ved merkab
pa TV 2, men overser, at de gvrige stationer stadig er billigere uanset den
ogede rabat, og samtidig tilferer kampagnen den extra nettodakning som
er en af arsagerne til overhovedet at bruge mere end en station.

Hvilke forhold er de vigtigste, ndr man budgetoptimerer de enkelte kam-
pagner? Indvirker TV 2 arsrabat i den sammenhaeng og i givet fald hvor-
dan?

Ved optimering af de enkelte kampagner fokuseres typisk pa en given
dekningsméls®tning. Ved at sammenholde stationernes sening og disses
pris i den konkrete kampagneperiode, findes det mest optimale stations-
split itht. mals@tning. Denne type optimering er allerede foretaget for
aret per kampagne forud for indgéelse af arsaftalerne, og er selve basis
herfor. Fsva. den enkelte kampagne, styres der implicit efter arsaftale
splittet mellem stationer, og nar der pé en enkelt kampagne kan afviges
herfra, skyldes det udelukkende at priser/sening i malgrupper og pé uger
varierer. Overallokeres der til en given station pa en kampagne under-
allokeres der typisk til selvsamme station pa et senere tidspunkt.

Omstningsrabatten pd TV 2 influerer IKKE pa stationsallokeringen pé
enkelt kampagne niveau. De priser og rabatter, der ligger til grund for al-
lokeringen pa den enkelte kampagne, er de samme, som 14 til grund for
allokeringen mellem stationer ifbm. forhandlingen af arsaftalerne. An-
noncgrens priser pd TV 2 er i bureauernes beregninger dermed ALTID
inklusiv den totale rabat, vi paregner at fa for aret og som var udgangs-
punktet for arsaftale allokeringen. Dvs. at den omsatningsrabat, annon-
coren far pa arets forste kampagner vil vare den samme, som annonceren
péregner at fa pa arets sidste kampagner. Annoncererne fokuserer ikke
ensidigt pA mangden at rabat hos TV 2, eller pA om man far mere margi-
nal rabat ved at legge yderligere budget pa TV 2. Annoncererne fokuse-
rer alene pa den laveste gennemsnitspris totalt set, og da TV3/TVDK er
markant billigere end TV 2 i langt hovedparten af de mélgrupper, der an-
vendes, er annoncererne ngdt til at overallokere (i forhold til seerandele)
til disse for at fa den laveste gennemsnitspris. Alternativt fokuseres pa
laveste pris per dekningspoint, hvilket i langt de fleste mélgrupper ogsé
nedvendigger, at de mindre stationer medtages med en sterre andel end
de er berettiget til jf. seerandele.”

I en erklering fra Flemming Jensen fra Mediaedge:cia Denmark A/S hedder
det:
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”Giver beskrivelsen I afsnit 149 til 162 et retvisende billede at de over-
vejelser, som ligger til grund for budgetallokeringen pa de enkelte kam-
pagner?

SVAR Béde ja og nej. Det er rigtigt nok, at volumenrabatten er med til at
give et incitament til oget omsatning, da den pavirker hele omsatningen,
men det er ogsa klart, at volumenrabatten kun er en mindre del af den to-
tale rabat, og kun har marginal effekt Der er masser at eksempler pa, at
mindre kunder har storre rabatter end sterre kunder med mere volumen.
Endelig er volumenrabatten faktisk en forsteerkning, der l2gges sammen
med new bizz s@son etc., hvilket i nogle tilfelde vil gore en marginal
@&ndring i volumenforsterkningen nermest usynlig. Grundleggende sker
allokeringen ved at betragte hele budgettet i forhold til malsatningen.
Der er ikke nogen station, der pé forhand er sikret en bestemt andel. Mal-
setningen er typisk et dekningsmal pr. kampagne. Arets kampagner op-
timeres ud fra tilbudte priser, og allokeringen kan s findes ved at sum-
mere de enkelte kampagnebudgetter. Den fordeling af budgetterne, som
er optimal kan dog &ndres i mindre grad i den sidste forhandling, men
grundleggende vil lgsningen vere fundet.

Hvilke forhold er de vigtigste, nir man budgetoptimerer de enkelte kam-
pagner?

SVAR Pris pr. dekningspoint er klart det vigtigste set med bureauemes
gjne. Blandt annoncerer spiller det kvalitative ogsa meget ind. I vores ob-
jektive rddgivning vil kvalitet spille ind i det omfang det forbedrer dzk-
ningsevnen. Dvs. prime time, forst i blok, etc. TRP-prisen alene er uinte-
ressant. Hvis denne var vigtigst ville TV2 ikke vare i brug. Typisk vil
man ved mindre dekningsniveauer i unge mélgrupper kunne undvare
TV 2, eller have en meget lille andel. S argumentet med at TV 2 er sik-
ret en vis andel er forkert. Tvartimod vil stort set alle optimerings-
programmer starte med at opbygge dekning, hvor den er billigst, hvilket
typisk ikke er pA TV 2.”

I en erkleering af 20. januar 2006 fra Mikael Ostenfeld (TV-director) fra Carat
Danmark A/S hedder det:

”Jeg har gennemlst punkterne 149-162 i konkurrencestyrelsens afgerel-
se — og har fglgende kommentarer:

Selve planlegningen af tv-kampagner foregar ikke 100 % s& “mekanisk”
som beskrevet i afgerelsen.

Kampagneoptimeringen foregér altid vha. af dertil udviklede software
varktajer — baseret pa Gallups tv-meter informationer (pa individniveau).
Det vil ogsa sige, at det ikke er en trinvis proces, hvor TRP’erne eksem-
pelvis ferst placeres pd TV 2, for derefter at blive placeret pa de andre
kanaler. Dette ville ganske enkelt ikke give det mest optimale resultat for
annoncererne.

Selve optimeringen er i stedet en proces, hvor samtlige mulige kombina-
tionsmuligheder mellem stationer og dayparts simuleres, for herigennem
at finde den bedste lgsning mellem kanaler og dayparts (ngjagtig som be-
skrevet af OMD under punkt 159).
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Afgorende for allokeringen til TV 2 er pris per mediamals@tningspoint
(1+, 2+ etc.), hvorfor faktorer som kanalernes seertal/shares i respektive
malgrupper samt estimeret gennemsnitspris spiller ind.

Eftersom en si stor del af budgettet allerede er bundet fra &rets start, er
der ligeledes ringe muligheder for i lgbet af aret at allokere dramatisk
forskelligt fra de indgdende arsaftaler.

Afslutningsvis skal det nzvnes, at det ikke er Carats erfaring, at der er en
tendens til, at de store annoncerer i storre udstrekning end resten af mar-
kedet lzegger en storre del af budgettet pA TV 2.”

I en erklering fra Nino Cardell (Broadcast director) fra MindShare hedder det
bl.a.:

“Kommentar til pkt. 149-162, indledningsvis..

Effektiv konkurrence — Jeg bemarker denne s@tning: Konkurrencen pa
netop TV-tid kan/ber méles i pris. Hvis vi ser pa vores kollegaer i Sveri-
ge — sa er prisniveauet for 1 kontakt her faktisk lavere end i Danmark pé
sterre annoncerer. Dvs. umiddelbart virker det som om den danske struk-
tur har den modsatte effekt, og prisen bliver maske holdt kunstigt oppe
pga. TV2’s dominans!

150-152 — Det bar bemarkes at TV2’s rabat struktur er degressiv hvad
angér udvikling i procent rabat. Denne struktur bevirker, at der for alle
kunder vil vere et automatisk max for hvornar man ber anvende en eller
flere andre TV-stationer. Udfaldsrummet for valg af andre TV-stationer
beveeger sig typisk i et meget storre prisspaend end TV2’s vol. rabat kan
forklare. ... Der skal typisk mere end TV2’s vol. rabat til at rykke andele
til TV2

153 — Ad hensigtserklering: Nar man som annoncer indgér en aftale med
TV2 eller en anden TV-station om keb af reklametid er det fordi, man
planlegger denne volumen. Konsekvensen set for en annoncers side er
ret stor, hvis man pludselig skal betale 300.000 kroner tilbage i for meget
udbetalt rabat! Dvs. arets omsatning er fastlagt pd TV2 og andre TV-
stationer. Alternativt ville man generelt bare indgé hgjere aftale niveau
end estimeret. Om dette er tilfeldet kan Konkurrencestyrelsen selv un-
dersoge.

154-158 — Nar man beregner sine TV-priser beregnes de typisk som et
gennemsnit over et ar og IKKE som K1 —x %, K2 — xx %, K3 —xxx % !
Alternativt ville et firma med flere produktchefer komme ud i et problem.
Alle ville forsoge at skubbe deres annoncering hen i slutningen af aret for
at opna den sterst mulige rabat!”

6.5 TV2 har videre fremlagt felgende pressemeddelelse fra Otto B. Chri-
stiansen (direktar) fra Dansk Annoncserforening, hvoraf fremgar felgende:

”Konkurrencestyrelsen sender gigant regning til annoncereme.

Sikken en julegave fra Konkurrencestyrelsen — TV-stationerne har udsigt
til at kunne have priserne pa TV reklame med op mod 30 % i 2006.
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Ved at kalde TV2’s rabatsatser til annoncererne for loyalitetsrabatter, vil
konkurrencestyrelsen forbyde disse rabatter, fordi de havder, at der er ta-
le om misbrug af TV2’s dominerende stilling pa markedet. Konsekvenser
for annoncererne — hvis rabatterne forsvinder — er prisstigninger pa op
mod 30 % pé indrykning af TV-spots.

Hele miseren hviler p Konkurrencestyrelsens fejlagtige opfattelse af:
“Uden TV2’s rsrabat ville fordelingen af de store annoncerers omsat-
ning saledes se anderledes ud.” Konkurrencestyrelsen tror alts4, at an-
noncererne vil bruge flere penge pa de gvrige TV-stationer, hvis prisen
stiger pd TV2. Dette er greenselest naivt — det svarer til at tro, at satte
man prisen for massageannoncer i Ekstra Bladet op, sa gik annoncgrerne
hen til Weekend Avisen. Det kommer ikke til at ske. Annoncer i TV og
andre steder er dér hvor kunderne er og hvor annoncerer tror, der er storst
effekt at hente.

TV-omrédet i Danmark ma blive det eneste sted i verden, hvor man ikke
kan hente kvantumsrabatter, hvis man keber for mere. Det synes evident
at reklamekeb for 20 mio. kr. skal udlgse en anden rabat end reklamekeb
for 1 mio. kr., men sidan skal det altsa ikke vare i Danmark.

Man tror det nzppe, men der har faktisk veret foretaget en horing. Hav-
de Konkurrencestyrelsen gjort sig den ulejlighed at hore Dansk Annon-
cerforening, om deres holdning til dette tiltag, ville holdningen have va-
ret klokkeklar: Flere kroner = sterre rabatter - som i alle andre samhan-
delsforhold. Herings forglemmelsen kan synes si meget desto mere pa-
radoksal, fordi regningen for Konkurrencestyrelsens julegave sendes vi-
dere til annoncererne — nd ja, og i sidste ende til forbrugerne.

Man kan kun gette pd Konkurrencestyrelsens motiver for dette initiativ,
der har faktisk eksisteret kvantumsrabatter hos TV2 siden 1993, maske
truer et nyt budgetdr og s er det altid rart med en stor PR-sag, der kan
legitimere Styrelsens fortsatte eksistens. Men her er ingen sag. Rigtigt
mange annoncgrer har top-professionelle rddgivere i mediebureauerne,
som stadigt (og steedigt) forhandler de bedst teenkelige priser og fordelin-
ger af TV-spots for deres kunder. Det er kort sagt et superovervaget mar-
ked, hvor selv mindre prisrystelser sender annoncererne og deres radgi-
vere pa barrikaderne. Skulle TV2 siledes fristes til at misbruge en domi-
nerende stilling p& markedet, ville det selvfalgelig straks udlgse en kraf-
tig reaktion hos annoncererne — det behaver vi slet ikke Konkurren-
cestyrelsens “hjelp” til.

Matte dette tiltag lide en heftig og usken ded.”

6.6 Under behandlingen for Konkurrenceridet indhentede TV2 til brug
herfor erkleringer fra professor, dr. polit Hans Keiding, og disse erklz-
ringer er kommenteret af Konkurrenceridet i et notat vedlagt den pakla-
gede afgerelse som bilag 6.

Det hedder i de af professor Hans Keiding afgivne udtalelser bl.a.:

“Programomkostningernes karakter af faste omkostninger, der skal vaere
afholdt inden der kan slges af virksomhedens output, betinger at det ik-
ke giver mening at anlegge s@dvanlige leerebogsbetragtninger om at pri-
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sen for en enhed solgt skal modsvare grenseomkostningerne — eller de
marginale omkostninger, om man vil — ved at producere denne enhed, for
de er jo netop 0 uanset om det er den farst eller sidst solgte enhed, der ses
pé. Hvis man vil have en omkostningsmassig begrundelse for den beta-
ling, der leveres, er det ikke leengere naturligt, at sammenh®ngen mellem
modtagne enheder og erlagt betaling skal vare linezr. En naturlig konse-
kvens heraf er, at der generelt ikke afregnes TRP til faste priser, hverken
i Danmark eller i andre lande; en listepris vil, séfremt en TV overhovedet
angiver en sddan, kun vere udgangspunktet for en efterfolgende forhand-
ling.

Dette forhold ger, at diskussionen om en rabat som et nedslag i en liste-
pris, der tilbydes gennemsnitlige kunde, bliver i bedste fald teoretisk. Der
er ikke nogen gennemsnitlig pris, derimod nok en sammenhang mellem
levering i rets lab og betaling. Denne ikke-linecere pris ma vare ud-
gangspunktet for en diskussion af eventuelt misbrug af dominerende stil-
ling p4 markedet.

Mere konkret er diskussionen af marginale rabatsatser, der fylder godt
op i notatet, misforstdet: En betaling er kun gkonomisk interessant hvis
den udlgser en adfzerd; Notatets mejsommelige gennemgang af arsrabat-
tens sammenhzng mellem arligt keb og samlet betaling bidrager ikke det
fundamentale forhold, at beslutningen om 4rets kb tages af annonceren
ved drets begyndelse. Arsrabatten er knyttet til annoncerens samlede kab
i et &r, og dette kob omfatter et stort antal separate kampagner. For hver
af disse kampagner vil overvejelserne om frekvens og nettodaekning i den
enkelte kampagnes malgruppe betinge hvorvidt de lzgges pa TV2 (og
dermed kommer til at blive omfattet af &rsaftalen), spredes mellem flere
stationer, eller legges helt udenfor TV2. Ved denne afgerelse er &rs-
aftalens omfang konstant og givet, og notatets “marginale betalinger”
derfor helt irrelevante,

Det skal for en ordens skyld gentages, at en beskrivelse af produktions-
og omkostningsstrukturen i den branche, der her geres til genstand for
regulering, burde inddrage det fundamentale forhold, at omkostningerne
gar til programfladen, mens indtagterne stammer fra reklamesalg, og at
der dermed er tale om en teknologi med nasten udelukkende faste om-
kostninger. Det burde vare velkendt for Styrelsen, at sddanne brancher
ikke fungerer tilfredsstillende under linezre priser, og at man i de fleste
tilfzlde opererer med todelte betalingsregler eller generelle ikke-linezre
tariffer. Med sidanne betalingsregler er det ifolge sagens natur den sam-
lede omstning, der besluttes, og marginale rabatter er i denne forbindel-
se irrelevante. Det skal tilfajes, at det naturligvis for de grundlzggende
skonomiske overvejelser ikke er afgerende om Arsaftalen er uopsigelig
eller ej; i ovrigt overholdes den faktisk i det store og hele, hvilket — savel
som tilkendegivelserne fra de implicerede parter — peger pa dens centrale
rolle som afgegrende for allokering af reklameindsatsen.”

I Konkurrencerddets bemearkninger i notat af 12. december 2005 hedder det
bl.a.:

”Spredningseffekten
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.. Keiding opstiller en model, som viser, at annoncerer alt andet lige har
fordel af at sprede deres tv-reklamer pa flere tv-stationer. Modellen er en
anden, end den styrelsen har anvendt, men der er ingen forskel i det re-
sultat, som modellerne kommer frem til.

Styrelsen er derfor i det vaesentlige enig med Keiding. De enkelte annon-
corer realiserer netop en aftagende marginal effekt af deres reklamer pa
en given tv-station, hvorfor en spredning ud over flere tv-stationer alt an-
det lige ofte vil vzre til annoncerens fordel. Dette er netop forklaret i af-
snittet omhandlende spredningseffekten.

Konkret fremforer Keiding dog:

“Budskabet er — i hvert fald i den foreliggende model — at annoncerer
med fordel kan anvende flere kanaler snarere end at koncentrere sig.
Dette stemmer jo ddrligt med konkurrenceforvridning, og der er da ogsa
et brud i Notatets fremstilling midt i afsnit 80, hvor der tages forbehold
med en bemeerkning om, at denne spredning over kanaler i hajere grad
gelder for store end for sma kunder.”

Dette er styrelsen ikke enig i. Som beskrevet i udkastet til afgerelse, be-
tyder spredningseffekten, at serligt store annoncerer ikke valger at pla-
cere hele deres tv-reklamebudget p4 TV2. Dette er dog ikke ensbety-
dende med, at TV2’s progressive arsrabat ikke har en konkurrence-
forvridende effekt. Annoncererne vil netop i forbindelse med deres be-
slutning om, hvordan de skal allokere en given kampagne tage hgjde for
bade spredningseffekten og rabatterne. Spredningseffekten er saledes et
karakteristikum for dette marked, hvor annoncerer alt andet lige har et
incitament til at sprede deres t reklamer pa flere stationer. Konkurrence-
forvridning derimod er et udfald af en uhensigtsmassig adferd i marke-
det.

Hvorvidt spredningseffekten er mere udtalt for store virksomheder frem
for smé virksomheder afthenger af en reekke faktorer herunder omfanget
af nettodekning, frekvens m.m. Faktum er imidlertid, at store annoncerer
i storre omfang ger brug af det jf. bl.a. tabel 4 i rddsnotatet.

Marginale rabatsatser
Keiding ... anforer:

“Mere konkret er diskussion af marginale rabatter, der fylder godt op i
notatet, misforstdet: En betaling er kun okonomisk interessant, hvis den
udloser en adfeerd; Notatets mgjsommelige gennemgang af drsrabattens
sammenhaeng med mellem drligt kob og samlet betaling inddrager ikke
det fundamentale forhold, at beslutningen om drets kob tages af annon-
coren ved drets begyndelse. Arsrabatten er knyttet til annoncorens sam-
lede kob i et dr, og dette kab omfatter et stort antal separate kampagner.
For hver af disse kampagner vil overvejelserne om frekvens og netto-
dekning i den enkelte kampagnes malgruppe betinge, hvorvidt de legges
pa TV2 (og dermed kommer til at blive omfattet af drsaftalen), spredes
mellem flere stationer, eller legges helt udenfor TV2. Ved denne afgorel-
se er aftalens omfang konstant og givet, og notatets “marginale betalin-
ger” derfor helt irrelevante.”
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Konkurrencestyrelsen skal hertil bemarke, at TV2’s arsrabat tilsynela-
dende har en effekt, hvilket er beskrevet under effektvurderingerne i
radsnotatet:

Sterre marginale rabatter giver sterre allokeringer pa TV2.

Endvidere skal det bemarkes at beslutningen om keb af tv-reklamer ikke
alene traeffes ved arets begyndelse. Annoncererne kommer i starten af
aret med en ikke-bindende hensigtserklering, hvor de tilkendegiver, hvad
de forventer at allokere af tv-reklamer p4 TV2. P4 baggrund heraf udreg-
ner TV2 en gennemsnitlig rabat, som anvendes i afregningen med annon-
coren.

Safremt annonceren allokerer mere eller mindre end det forventede, bli-
ver den gennemsnitlige rabat justeret. Her vil det uomtvisteligt vaere den
marginale rabat, der er relevant for kunden: Hvis annonceren opnir en
mindre gennemsnitlig rabat af hele &rsomsatningen vil dette alt andet li-
ge resultere i tab af relativt store rabatter pd marginalen.

Hvis den marginale rabat fx er 50 pct. svarer det til, at en annoncer for
hver 100 kr., der reduceres i &rsaftalen, kun far udbetalt 50 kr. Her er det
ikke den procentuelle gennemsnitsrabat pA maksimalt 19,3 pct., der er re-
levant — det er derimod de 50 pct. som annonceren er konfronteret med
pa marginalen.

I relation til den omsetningsathangige arsrabat fremforer Keiding desu-
den:

“Notatet kommenterer nogle argumenter for, at der er en produktions-
maessig begrundelse for ikke-linecere priser med aftagende gennemsnits-
pris, fremforte ved en tidligere lejlighed Det er sdledes anfort, at den sik-
kerhed i neeste drs forretning der opnds ved en kontrakt om det kommen-
de drs kob, betinger at der betales mindre pr. TRP ved store end ved smd
aftaler. Dette anfeegtes ikke i notatet (det ville nok ogsa veere svert), men
det anfores, at denne effekt ikke er stor nok til at berettige til drsaftale-
reglens faktiske ud formning

Hertil skal det bemarkes, at TV2 anvender to typer arsrabat: Den omsat-
ningsafthzngige arsaftalerabat (som ikke er bindende) og uopsigeligheds-
rabatten pa ca. 2 pct. (der er bindende).

Der ligger ikke nogen sikkerhed for det kommende ars forretning for
TV2 i den omsatningsafthaengige arsaftalerabat. Annoncererne meddeler
som angivet blot, hvad de forventer at allokere paA TV2. Hvor meget an-
noncererne meddeler de vil allokere pa TV2 har ingen betydning for,
hvad de rent faktisk opnér i rabat — her er det alene af betydning, hvor
meget de rent faktisk har allokeret pa TV2, nir aret er omme.

Anderledes forholder det sig med uopsigelighedsrabatten pa ca. 2 pct.,
hvor annoncererne fastlaser en del af deres drsomsatning pa TV2 mod til
gengeld at opna en yderligere rabat p4 ca. 2 pct.

P4 det foreliggende grundlag har Konkurrencestyrelsen ingen indvendin-
ger mod denne rabat. Som Keiding anferer, har TV2 en fordel i at vide
med en vis sikkerhed, hvor meget de enkelte annoncerer har tankt sig at
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allokere pa TV2. Dette kan sandsynligvis samtidig gere TV2 i stand til
bedre at placere de enkelte kampagner mere hensigtsmessigt hen over
aret. Konkurrencestyrelsen er séledes enig med Keidings argumenter — de
vedrerer imidlertid blot en anden rabatform, som Konkurrencestyrelsen
ikke griber ind overfor.

Brug og misbrug af sterrelse

Keiding anforer, at det ikke er underligt, at TV2 har hegjere gennemsnits-
priser end konkurrenterne, og at det i mange tilfzlde vil vaere fordelagtigt
at kombinere de dyre TRP hos TV2 med de billige TRP fra andre kana-
ler.

Styrelsen er enig i, at det er naturligt, at TV2’s gennemsnitspriser er hgje-
re end konkurrenternes. Dette skyldes, at TV2’s TRP har en sterre verdi
end konkurrenternes. TV2’s sarlige position pa markedet betyder dog
ogs4, at serligt store annoncerer er ngdsaget til at allokere en vis mini-
mumsdel af deres tv-reklamekampagnebudget pd TV2. Som omtalt tidli-
gere medferer spredningseffekten, at annoncererne ofte ogsé allokerer en
del af omsetningen pa TV3 og/eller TV Danmark. Den endelige alloke-
ring af det enkelte kampagnebudget vil annonceren fastlagge ud fra en
vurdering af, hvor annonceren far mest for pengene. I forbindelse med
den endelige allokering, vil annonceren derfor ogsa iberegne TV2 5 ars-
rabat, herunder de marginale rabatter.”

6.7 TV2 har indhentet og fremlagt en erkleering fra professor dr. polit.
Hans Keiding. Det hedder i denne erkleering af 17. marts 2006 bl.a.:

”Nogle kommentarer til sagen om TV2’s arsrabat

Nedenfor gives nogle korte kommentarer til materialet om TV2’s érs-
rabatter, idet der er udvalgt to emner af principiel interesse. Det forste af
disse drejer sig om den omkostningsmassige begrundelse bag arsrabatter.
Den anden kommentar drejer sig mere specifikt om den argumentation,
som er fremfort af Konkurrencestyrelsen i forsgget pa at pavise en kon-
kurrenceforvridende virkning af rabatsystemet (Tabel 9 [i den paklagede
afgorelse]).

1. Omkostningsbesparelsen knyttet til en arsaftale

For at forklare omkostningsforholdene i en kommercielt finansieret TV
station er det nedvendigt at tage udgangspunkt i programsiden. Det er
programfladen, som tiltreekker seerne, og det er seerne, som annonce-
rerne betaler for. Da man er i konkurrence med andre TV stationer, ma
programfladen vere sddan, at den fastholder eller endda tiltrakker seere.

Det forekommer ikke kontroversielt at antage, at en programflade, der
virker tiltrekkende pé et s stort publikum som muligt, ogsa vil vare ret
dyrt. Alt andet lige vil det vaere Tv-stationerne med dyrest programflade,
som har starst chance for at traekke seere til sig. Det er i hgj grad her, at
konkurrence mellem Tv-stationerne kommer til udfoldelse.

Programfladen skal i ret stor detaljeringsgrad vare besluttet i god tiden
inden den afvikles. Man kan med en tilnzrmelse antage, at de enkelte
programmer er fastlagt — og de relevante kontrakter om indkeb af pro-
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grammer indgdet — inden kalenderarets begyndelse. De fremtidige pro-
grammer indgar da ogsa som et vasentligt element i annoncerernes be-
slutninger om at benytte den enkelte TV station.

Med beslutningerne om programflade har man samtidig fastlagt kapaci-
teten malt som det antal TRP, der kan szlges til annoncgrer. Det er pro-
gramkvaliteten, der i denne forbindelse skal forstas som evnen til at til-
treekke seere, som er udslagsgivende for denne kapacitet. I arets lob reali-
seres denne kapacitet, men den kan i det store og hele ikke ®ndres. Om-
kostningerne til produktionen af de TRP, der szlges, er udgifterne til
programfladen, og de er sdledes altovervejende faste; nar rets leverancer
af TRP @ndres, forbliver de samlede omkostninger helt uzndrede.

Dette gor kommercielt TV til et erhverv med sarlige produktionstekniske
forhold, hvor det ikke giver mening at orientere sig efter grense-
omkostninger, dvs. omkostningerne ved at levere en yderligere enhed;
disse grenseomkostninger er nemlig 0.

Et naste markant sertrek ved Tv-produktionen, der gor den anderledes
end andre fast-omkostning-teknologier, er den usikkerhed, der er knyttet
til produktionen, der i dette tilfzelde er seertallet. Usikkerheden opstar af
flere arsager, dels fordi programmernes seertal ikke kan forudsattes pra-
cist, dels fordi annoncerernes behov for TV reklame athnger af en rak-
ke forhold, der er udenfor TV stationens kontrol. Det konkrete antal see-
re, som vil kunne opnés med en given programflade, lader sig derfor ikke
forudsige med serlig stor grad af pracision.

Den usikkerhed, som seernes valg paferer TV stationen, kan illustreres
ved et steerkt simplificeret eksempel. Antag at der er 100 kampagner, som
overvejes gennemfort hos en given station, hver af dem med sandsynlig-
heden 1/2. Der antages ikke at vaere nogen athengighed mellem de en-
kelte annoncerers beslutninger. I denne situation er de mulige udfald set
fra TV stationens synsvinkel alle kampagneantal fra 0 til 100; gennem-
snittet er 50, men udfaldet kan variere ganske meget omkring dette gen-
nemsnit. Et mal for denne spredning af udfaldene er variansen, den gen-
nemsnitlige kvadratiske afvigelse, der i dette eksempel er 12,5. I vort ek-
sempel kan TV stationen saledes forvente at selge 50 kampagner, men
salget kan i rigtig mange situationer vare 45 eller mindre.

Eksemplet tjener til at understrege, at TV produktion — fremvisning af
programmer, der tiltreekker s mange seere, at salget af reklameplads kan
finansiere disse programmer savel som et eventuelt overskud — er under-
kastet betydelig usikkerhed. Ved en opgerelse af omkostningerne ved
produktionen bgr man derfor som en omkostningspost inddrage den risi-
koprzmie, der skulle betales, séfremt produktionen var lanefinansieret.
Dette er helt i trdd med, at man almindeligvis inddrager forrentning af
den investerede kapital som en omkostning, uanset om denne kapital fak-
tisk er fremskaffet ved lan eller i forvejen fandtes som formue. Den over-
rente, der palaegges en risikabel investering, ma naturligvis regnes med.

Antag nu at der kan indgas to kontrakter pa gennemsnitligt 25 kampagner
hver. Disse kontrakter er ikke nedvendigvis helt forpligtende, men man
regner med at de kun @ndrer sig ret lidt, siledes at det faktisk realiserede
er 10 % mindre med sandsynlighed 1/2, 10 % hgjere med sandsynlighed
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1/2. Det gennemsnitlige antal realiserede kampagner er stadig 50, men
spredningen er nu langt mindre (variansen er 6,25, altsd det halve af,
hvad den var for). Der er dermed realiseret en besparelse i finansierings-
omkostningerne for TV- stationen, og det vil vel kun vare naturligt, at
det giver anledning til et nedslag i betalingen for den kunde, der ved at
samle sine kampagner i en uforpligtende kontrakt gav anledning til denne
besparelse.

Arsaftalen indebzrer en forpligtelse for annonceren, et commitment, der
reducerer finansierings-omkostningerne for TV stationen. Man kan se det
som en form for risikodeling, hvor annonceren patager sig en del af TV
stationens risiko. Det er naturligt, at annonceren tager sig betalt for dette
ved et nedslag i prisen. Det skal bemerkes, at det ikke er afgerende, om
denne arsaftale er bindende i juridisk forstand; hvad der er vasentligt er
at parterne har en forventning til, at aftalen overholdes inden for en ac-
ceptabel margin. Det folger ogsa, at den tjeneste, som annonceren yder
TV-stationen ved at patage sig programrisikoen, vokser efterh&nden som
den del af programudgiften, der pa forhand er deekket ind via aftalt re-
klame, vokser, saledes at nedslaget i pris er storre ved store end ved smé
arsaftaler.

2. Hvorledes opgores markedsandel? — en kommentar til Tabel 9 [i
den piklagede afgerelse].

Ved opgerelsen af TV2s markedsandel for forskellige ordrestorrelser er
der kategoriseret efter TV2s omsetning. Dette er en noget usedvanlig
fremgangsméade, der endda er temmelig kritisabel, idet man ved denne
fremgangsméade introducerer en fejlkilde, som det er svaert at kontrollere.

Et hypotetisk eksempel kan bruges til at vise, hvad der kan ga galt: Vi an-
tager, at kunderne som udgangspunkt gnsker at placere en fast andel af
deres samlede reklamebudget hos en given kanal, men at den faktiske
placering er underkastet en vis usikkerhed, saledes at de faktiske sam-
menhang mellem reklamebudget og reklameudgift fordeler sig helt jevnt
i det gra areal (mellem en gvre og nedre procent af reklamebudgettet).

Det ses af figuren, at hvis man efterfelgende ensker at opgere sammen-
heng mellem reklamebudget og reklameudgift ved den hypotetiske kanal
1, far man forskellige andele alt efter om man tager udgangspunkt i et gi-
vet budget og tager gennemsnit over de observerede reklameudgifter til
kanal 1 ved dette budget (gennemsnit 1, svarende til at gennemsnit findes
langs lodrette snit gennem omradet) eller om man starter med en given
reklameudgift til kanal i og derefter finder gennemsnit af de reklame-
budgetter, der gav anledning til denne udgift (siledes at gennemsnittet
tages over det vandrette snit, hvilket giver gennemsnit 2).

I vort eksempel vil de to gennemsnit have et bestemt indbyrdes forhold,
og man kan da benytte begge opgerelsesmetoder. Det bliver straks varre,
ndr vi ger det simple eksempel lidt mere kompliceret: Hvis der er vaesent-
ligt flere observationer ved de lave reklamebudgetter end ved de hgje, sa
vil et gennemsnit taget vandret skubbes mere mod venstre end opad. Vi
ma derfor forvente, at den punkterede kurve for gennemsnit 2 efterhan-
den rykker lidt op mod gennemsnit 1 — for eventuelt at falde tilbage til
sin oprindelige sterrelse hvis fordelingen udjevnes ved hgjere vaerdier.
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Meget tyder p4, at det netop er en sddan skazvhed i opgerelsen, som lig-
ger bag tallene i Tabel 9. Kategoriseringen efter reklameudgift hos TV2
svarer til, at der ved opgerelsen tages udgangspunkt i figurens lodrette
akse. Da der som bekendt er vesentlig flere observationer i de lavere in-
tervaller end de hgjere, vil den indbyggede observationsbias fare til ngj-
agtig det menster, der fremgér af tabellen — ogsa selvom der slet ikke var
nogen sammenhang mellem reklamebudget og TV2-andel.

Det kan undre, at Konkurrencestyrelsen ensker at basere sin argumenta-
tion for pastdede skadevirkninger af &rsrabatten pa netop denne opgerel-
se, der er sd tvivlsom i sin konstruktion, skent den har adgang til data, der
tillader en helt normal opgerelse, der — safremt den enskede tendens ogsa
fremgik heraf — kunne have faet Konkurrencestyrelsens argument til at
fremstd som vasentlig mere vederheftigt. Det mere sparsomme materia-
le, som er offentligt tilgeengeligt, nemlig opdelingen af TRP (vagtet)
mellem kanaler, tyder ikke pé en serlig haj andel hos TV2 blandt annon-
corer med et reklamebudget i intervallet 10-25 mio. kr., og det er derfor
beklageligt, at Konkurrencestyrelsen har valgt en opgerelsesmetode, der
ikke er egnet til at kaste lys over sagen.

Af Konkurrencestyrelsen ... havdes det, at “hvis tabellen tog udgangs-
punkt i den enkelte annoncers samlede omsztning”, ville det “ikke give
et billede af, hvorvidt TV2’s rabat har en effekt i forbindelse med annon-
cerernes allokering af reklamekroner.” Argumentet er ikke uddybet, og
det forekommer ikke let at rekonstruere. En eventuel argumentation om
konkurrencefordele ved rabatsatser og @ndringer i disse satser ma vel ga
ud pé, at disse satser ved et givet reklamebudget ger det fordelagtigt at
placere mere hos TV2 pa de andres bekostning, og en eventuel pavisning
af noget sddant burde vel ske ved at annoncererne opdeltes efter deres
budgetsterrelse, siledes at man kunne se hvorledes andelen @ndres i vis-
se kritiske intervaller.

Nar man som i Konkurrencestyrelsens opgerelsesmetode i stedet tager
udgangspunkt i reklameudgiften hos TV2 og s& finder markedsandelen
svarende hertil, alts opfatter reklameudgift som uathengig variabel og
markedsandel (og dermed implicit samlet budget) som funktion heraf,
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peger det temmelig kraftigt mod en underliggende teoretisk model gaen-
de ud pa, at rabatter i visse intervaller pavirker den samlede reklameind-
sats, at annoncererne pa grund af rabatterne far lyst til at kabe mere re-
klame end de ellers ville have gjort. Men sé er rabatterne jo ikke lengere
konkurrenceforvridende men skaber blot mere omsatning for branchen
som helhed! Der synes saledes ikke at ligge en sammenhaengende logik
bag argumentationen omkring Tabel 9.”

Konkurrencestyrelsen har som svar pé erkleringen fra professor Hans Keiding
udarbejdet et notat, som Konkurrenceradet har fremlagt under sagen for anke-
navnet. Det hedder i dette notat af 18. april 2006 bl.a.:

"Kommentarer til Keiding ...
Ombkostningsbesparelser

Professor Hans Keiding (herefter Keiding) fremforer i notat af 17. marts
2006 ..., at arsaftalen er begrundet ud fra omkostningsmassige besparel-
ser. Argumentet gér pa, at TV2 reducerer sine finansieringsomkostninger
ved pa forhand at kende omsztningen for sine annoncerer for det kom-
mende ar.

Keidings argument gér — kort fortalt — ud p4, at en 4rsaftale med en an-
noncer medferer, at TV2’s finansieringsomkostninger reduceres, og at
annonceren skal have en risikopreemie herfor. Denne risikopremie skal
vare starre, jo sterre del af programudgiften, den enkelte rsaftale omfat-
ter. Dette folger af, at TV2 pa denne méde i hejere grad kan gennemfore
en mere hensigtsmessig planlegning af programfladen i overensstem-
melse med indtegterne fra salget af reklamer.

Styrelsen er enig i dette argument, herunder, at storre annoncerer kan fa
storre rabat end mindre annoncerer. Styrelsen er saledes enig i, at en an-
noncer, der indgar en &rsaftale om placering af 10 mio. kr. pd TV2, med
rette kan modtage en rabat, der er op til 10 gange sterre end den rabat, en
annoncer, der indgar &rsaftale om placering af 1 mio. kr., modtager.

Styrelsen er dog ikke enig i, at "risikopreemien” (arsrabatten) skal stige
progressivt med omsatningen. Keiding synes da heller ikke at argumen-
tere herfor, og notatet indeholder da heller ingen forklaring af, hvorfor
arsrabatten skal stige progressivt.

Det er imidlertid dette progressive element af rabatten, som TV2 menes
at forsvare. I forhold til eksemplet ovenfor med de to annoncerer, er
TV2’s nuvarende irsrabat udformet saledes, at den annoncer, der indgar
aftale om placering af tv-reklame for 10 mio. kr., modtager en rabat der
er ca. 20 gange hgjere end den annoncer, der indgar aftale om placering
af 1 mio. kr.

TV2 har pa intet tidspunkt kunnet forklare, hvorfor den samlede arsrabat,
som 10 annoncerer, der hver placerer 1 mio. kr. pd TV2, modtager, skal
veere mindre end den arsrabat, som én annoncer, der placerer 10 mio. kr.
pa TV2, modtager. Som TV2’s 4rsrabat tager sig ud nu, vil de 10 annon-
cerer tilsammen modtage en rabat pa 510.000 kr. hvorimod den ene an-
noncer far en rabat pa 1.030.000 kr.
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Konkurrencestyrelsen anfegter séledes ikke, at TV2 opnar besparelser
ved pa forhand at kende annoncerernes reklamekgb for en given periode.
Sagen er imidlertid den, at den progressive &rsrabat ikke faciliterer et s&-
dant kendskab.

Hertil kommer, at TV2 i relation til planlegningen af programfladen ale-
ne ma vere interesseret i at kende den samlede omsatning for annonce-
rer pd TV2. Det er denne samlede omsztning, der er udgangspunktet for
finansieringsbehovet, hvorfor det mé vere variansen pa denne samlede
omsetning, der fra TV2’s side gnskes minimeret.

I relation hertil er det interessant at bemarke, at sdfremt de enkelte an-
noncerers omsatning hver isar er kendetegnet ved en stokastisk varians
(som angivet af Keiding), vil variansen p4 den samlede omsztning vere
mindre sdfremt denne genereres af flere sma annoncerer frem for én stor
annoncer. [Note: Konkret vil fx 10 sma annoncerer med et kab pé hver
iser 1 mio. kr. samlet set give en mindre varians end én stor annoncer,
der kaber for 10 mio. kr. Dette folger af de store tals lov.]

Ydermere skal det bemarkes, at det ogsa er i annoncerernes interesse at
foretage en form for prebookning af reklameblokkene, idet den lengere
planlegningshorisont forbundet med lanceringen af en reklamefilm be-
tinger, at der ikke er udsolgt ved fx TV2.

Endelig skal det bemarkes, at TV2 netop yder en rabat til annoncerer,
der er betinget af, hvor meget af annoncerens omsetning, der bindes til
TV2 [note: Den sakaldte uopsigelighedsrabat]. Denne rabat medferer
netop, at TV2 har sterre sikkerhed for, hvor meget der allokeres pa TV2.
Denne procentvise rabat er desuden netop ikke athzngig af annoncerer-
nes storrelse.

TV2’s markedsandele — tabel 9

I relation til tabel 9 har Keiding en reekke indvendinger mod metoden,
der anvendes af Konkurrencestyrelsen. Keidings kommentarer gar pri-
mert pd, at der er forskel p4, om der tages udgangspunkt i et givent bud-
get, eller om der analyseres p4 faktiske omstningsstarrelser.

Styrelsen er enig med Keiding i, at der ofte vil vaere forskel pa det oprin-
delige budget og den faktiske omsatning pr. annoncer.

Styrelsen er af den opfattelse, at den bedste made at analysere markeds-
andele p, er ved brug af faktiske omsatningstal. Tabel 9 i ridsafgerelsen
viser TV2’s markedsandele ud fra alle annoncerers faktiske tv-reklame-
kab 1 2004 pé alle tre tv-stationer: TV2, TV3 og TV Danmark.

Styrelsen har fundet, at den faktiske omsetning er mest retvisende for tv-
stationernes markedsandele, idet budgetsterrelserne alene er en ex-ante
udmelding, som virksomhederne netop ikke er bundet af.

Arsagen til, at tabel 9 er baseret pa omsatningen pa TV?2 er, at annonce-
rernes marginale rabat er betinget af, hvor meget de omsztter pa TV2.
Saledes afspejler denne opgerelse, hvordan markedsandelene allokerer
sig som funktion af, hvor pd TV2’s rabatskala annoncererne befinder sig.
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Det interessante resultat er her, at annoncgrer med en omsatning pa over
25 mio. kr. pd TV2 i gennemsnit allokerer storre andele pé de ovrige tv-

stationer, hvilket kan indikere, at den marginale rabat, der falder drastisk
efter 25 mio. kr., i gennemsnit far annoncererne til at allokere en mindre
andel pd TV2.

Tabel 9 er naturligvis ikke noget endegyldigt bevis pa, at TV2’s omset-
ningsafhangige arsrabat forvrider markedet. Konkurrencestyrelsens gv-
rige analyser paviser imidlertid, at annoncererne har stzrke incitamenter
til i hgjere grad at allokere reklamekgbene pa TV2 indtil omsztningen pd
TV2 udger 25 mio. kr., hvorefter disse incitamenter er langt mindre.

Sammenholdes disse analyser med tendenserne i tabel 9, peger meget i
retning af, at TV2’s omsatningsathengige rabat forvrider markedet til
fordel for TV2.”

7. TV2’s argumentation.

Som anfort i afgerelsesnotatets pkt. 58 har forskellige annoncarer forskellige
malsztninger med deres reklamer — og derfor ogsa forskellig fordeling af deres
reklamebudgetter mellem tv-stationerne. Der er séledes betydelig spredning
blandt de store annoncerers brug af TV2. Ligeledes varierer de enkelte annon-
corers omsatning hos de enkelte kanaler betydeligt fra ar til ar. Der henvises til
nedenstiende oversigt over kanalsplit for de 5 sterste annoncerer pé det danske
tv-reklamemarked (opgjort som leverede vagtede TRP 21-50 &r).

| Kanalsplit malt i vaegtede TRP (Personer 21-50 ar)

| | | Tv2 | TV3 | TV Danmark | Ovrige
|Arla 2002[ 59% [28% | 14% | 0%
| 2003] 47% [35% | 17% | 1%
| 12004 | 62% | 32% | 0% | 0%
[Carlsberg 2002 | 13% | 66% |  15% | 6%
| 2003 | 52% | 35% |  13% | 0%
| 12004 | 50% | 38% |  13% | 0%
[Danske bank [2002| 69% | 12% |  16% | 3%
[ 12003 [ 44% | 31% |  19% | 6%
( 2004 | 47% | 37% | 12% | 4%
IP&G 12002 | 18% | 55% |  27% | 1%
[ 12003 ] 22% | 45% |  33% | 0%
| 12004 | 29% | 43% |  28% | 0%
ITDC [2002| 62% | 19% |  16% | 2%
| 2003 | 63% | 4% |  29% | 4%
i 2004 | 53% | 24% |  19% | 3%

Kilde: Gallup Infosys
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8. TV Danmarks argumentation.

9. Konkurrenceridets argumentation.

10. Viasats argumentation.

11. Konkurrenceankenzvnets bemarkninger.

Det er ubestridt under sagen, at der foreligger et dansk marked for lands-
dekkende tv-reklame, og at TV2 pa dette marked indtager en dominerende po-
sition.

11.1 Arsrabat-sagen (sag 2005-0004709):

Der foreligger misbrug af dominerende stilling, nir en dominerende virksom-
hed anvender andre midler i kampen om kunder end dem, der bruges i den
normale konkurrence, som udspiller sig pa grundlag af de erhvervsdrivendes
ydelser. Om dominerende virksomheders bonus- og rabatordninger skal sarligt
bemarkes, at de uden objektiv begrundelse i markedsforholdene vil vere i strid
med artikel 82 eller konkurrencelovens § 11. Selv om en ordning ikke forud-
setter, at den enkelte medkontrahent dakker hele eller en bestemt del af sit be-
hov hos den dominerende virksomhed, kan der vere en sidan markedsaf-
skarmning forbundet med ordningen, at den m4 anses for stridende mod artikel
82/konkurrencelovens § 11, hvis formal blandt andet er at beskytte en endnu
bestdende konkurrence pa et marked, som er afsvekket pa grund af en domine-
rende virksomheds tilstedeverelse. Samtlige omstzndigheder skal imidlertid
inddrages ved vurderingen af, om en bonus- eller rabatordning udger et mis-
brug, herunder eventuelle srlige karakteristika ved det marked, hvorpa virk-
somheden opererer.

Det danske marked for landsdakkende tv-reklame er et marked, hvor de vae-
sentligste produktionsomkostninger er udgifterne til de programmer, der skal
tiltrekke det publikum, hvis opmarksomhed salges til annoncererne. Omkost-
ningsforholdene pa markedet for tv-reklame varierer ikke pa samme méade som
pa sedvanlige forbrugsgodemarkeder og tilsvarende markeder. Det ma anses
for et seedvanligt led i et sadant markeds normale funktionsmade, at der ved
indgéelse af en kontrakt om en sterre mangde opnas en lavere enhedspris end
ved indgaelse af en kontrakt om en mindre mangde.

Det danske marked for landsdeekkende tv-reklame er endvidere sammenlignet
med saedvanlige forbrugsgodemarkeder og tilsvarende markeder ganske sr-
egent derved, at 90 % af omsatningen hidrerer fra 3-400 annoncerer i henhold
til arsaftaler indgiet gennem mediebureauer. Gennem arsaftalerne disponeres
over érets budget med henblik pa optimering af dets anvendelse ved optimering
af de enkelte kampagner i lgbet af aret og samlet set under hensyn til, hvilken
kombination af tv-stationer mv. der sikrer den bedste méalopfyldelse med re-
spekt af de sarlige forhold, som folger af, at det ikke er sendetid, men kontak-
ter som szlges, herunder den aftagende mernettodeekning ved yderligere vis-
ning p& samme tv-station, treethedseffekten og tendensen til spredning af re-
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klamekeb pa flere tv-stationer ud fra forskellene i deres seersammensatning.
Ved arsaftalerne, som ganske vist ikke er ufravigelige, foretages praktisk taget
et samlet kab for det pagaldende ér, som de enkelte kampagner under hensyn-
tagen til méls@tning, dekningsmuligheder og priser herefter afvikles i henhold
til. Alle TV-stationer pd markedet anvender en priss&tning i arsaftalerne, som
via arsaftalerabattering indebzrer en lavere enhedspris ved keb af en starre
mangde. Programdelen og de dermed forbundne store faste omkostninger ma
da ogsé antages i vesentlig grad at veere séledes fastlagt, at reklamekapaciteten
i lobet af dret i vesentlig grad er fastlagt fra arets begyndelse. Forskellige an-
noncerer har forskellige mélsztninger, og tallene viser, at der er en betydelig
spredning blandt de store annoncerers brug af de forskellige tv-stationer, og at
den enkelte annoncers fordeling pé tv-stationer kan variere fra ar til &r. TV2’s
markedsandel var faldende i hvert af arene 1995-1999 — i 2000 steg den lidt; i
drene 2001-2004 har der varet &r med beskeden op- og nedgang og ar med be-
tydelig op- og nedgang. Der er ingen markant forskel mellem TV2’s seerandel
og reklamemarkedsandel.

Bedemmelsen af, om TV2’s anvendelse af &rsaftalerabat efter en progressiv
skala — svarende til en prissetning med faldende stykpris ved keb af aget
mangde i overensstemmelse med, hvad der er seedvanligt pa dette og lignende
markeder — udger en dominerende virksomheds konkurrenceretlige misbrug,
skal som nzvnt ske under hensyn til de sarlige forhold pa markedet for lands-
dekkende tv-reklame. Det er ankenzvnets samlede bedemmelse, at de szrlige
forhold, som ger sig gzldende pa dette marked, medferer, at der ikke uden vi-
dere er grundlag for at sidestille tv-stationers arsaftalerabat pa tv-reklame-
markedet med anvendelse af progressive rabatordninger pa sedvanlige for-
brugsvaremarkeder og tilsvarende markeder, og at der derfor ikke med henvis-
ning til praksis vedrerende andre markeder med deres kendemarker kan tages
udgangspunkt i, at anvendelse af progressive rabatskalaer vil have en vis loya-
litetsvirkende effekt. Som antaget af Konkurrenceradet i 1997 og Konkur-
renceankenzvnet i 2002 skal der til misbrug efter forholdene pa dette marked
noget mere til end selve det forhold, at der anvendes en arsaftalt pris for det
kommende &rs samlede volumen baseret pa sikaldt arsaftalerabat efter en pro-
gressiv skala.

12002 konkluderede ankenzvnet, at der under hensyn til markedets szrlige
forhold ikke i den péklagede afgorelses oplysninger om markedet og effekterne
af arsrabat var fornedent faktuelt grundlag for at anse TV2’s vilkar herom for
at udgere et misbrug af TV2’s dominerende stilling. Den afgerelse, som Kon-
kurrencerddet nu har truffet, indeholder mere detaljerede oplysninger, men
uden herved at have fremskaffet oplysninger, som giver belag for antagelsen af
en indlasningseffekt. Afgorelsen om misbrug er derfor fortsat uden forngden
faktuel underbygning.

Ankenavnet ophaver herefter afgerelsen vedrorende TV2’s arsrabatter.

%

Der er under sagen fremlagt en udateret tabel over estimeret gennemsnitlig TRP-pris for

TV2 og TvDanmark, hvoraf fremgéar blandt andet folgende:
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Ar 2001 2002
TV2/Zulu 2.933 2.471
TvDanmark 1.984 1.686

Det fremgar af tabellen, at tallene er beregnet ud fra pa den ene side reklamesalget (med
Danmarks Annoncerforenings ”ReklameForums annoncebarometer”, TvDanmarks egne
tal og TV2’s interne omsztningsstatistik som kilder) og pa den anden side de leverede na-

tionale TRP (personer 21-50) vagtet i 30 sekunders spot (med Gallup InfoSys som kilde).

Forklaringer

Der er afgivet vidneforklaring af Jan Richard Anhalzer, Finn Kristensen, Alexander Norre-

gaard Madsen og Jacob Holbech Rasmussen.

Jan Richard Anhalzer har forklaret blandt andet, at han er Sales Controller hos Viasat og
tidligere har veret markedschef i selskabet, hvor han har veret ansat i 17 ar. Hans arbejde
bestar nu blandt andet i at bista den administrerende direkter med at udarbejde budgetter. I
perioden 2001 til 2005 var han en af to markedschefer i selskabet, hvor han havde ansvaret
for 3 store mediebureauer og de dertil knyttede kunder og var assisterende chefforhandler.
TV?2 kan ses af alle danske seere, og TV?2 er derfor en uomgengelig spiller for langt de
fleste annoncerer, idet langt de fleste annoncerer har en interesse i at nd sa bredt ud som
muligt. En del annoncerer prioriterer hej nettodzkning, og her har TV2 den fordel, at stati-
onen pa grund af sin hgje seerandel kan opfylde dette mal relativt hurtigt. Man kan godt
gennemfore tv-kampagner uden at reklamere i TV2, men erfaringen viser, at det vil vere
vanskeligt, og i praksis er TV2 med pa nzsten alle kampagneplaner. Som folge heraf er
TV?2 sikret en grundandel af reklamerne og kan derfor gennem arsrabatten udeve et pris-
pres pa de konkurrerende tv-stationer for at fa del i den sakaldte marginalandel af rekla-
memarkedet. De enkelte annoncerers mediemalsatning beror pa deres produkt, og det vil
afhengigt af denne mélsatning variere fra annoncer til annoncer, hvor stor en andel af
budgettet der kan anses som en grunddzkning hos TV2.1 praksis er problemstillingen
navnlig relevant, nar det drejer sig om store annoncgrer sasom Arla Foods, DSB, Danske
Bank og Dansk Tipstjeneste. Viasat er i forhandlingerne med sadanne store annoncarer

blevet madt med et stort prispres som felge af TV2’s &rsrabat.

TV?2 er markedsledende, kan ses af alle husstande og har hgje seertal, hvilket gor det natur-

ligt, at TV2’s reklamepriser er hejere end konkurrenternes. Omvendt har Viasat andre for-



- 104 -

dele, fordi selskabet er underlagt engelsk lovgivning, hvilket giver det mulighed for sikald-
te breaks, det vil sige afbrydelser i udsendelserne for at sende reklamer, ligesom det er til-
ladt Viasat at reklamere for spiritus og spillevirksomheder. Viasat har som folge af pro-
gramfladen en i reklamemassig henseende gunstig seersammensatning med en stor andel
af de unge seere. Samlet set ber TV?2 dog stadig ud fra produktets egenskaber vere dyrere
end Viasat, men TV2’s produkt berettiger ikke til at vare dobbelt si dyrt som Viasat. P4
samme made har Viasat en hgjere seerandel end SBS og kan derfor tage hgjere priser end
SBS. Gallup har opgjort vaerdien af en reklame hos TV2, Viasat og SBS til at vare indeks
100, indeks 80 og indeks 70, og han er enig i, at det vil vaere et naturligt forhold mellem
stationernes reklamepriser. Reelt er Viasat imidlertid meget billigere end det i forhold til
TV2. TV2 kan opretholde heje gennemsnitlige reklamepriser, fordi TV2 som dominant og
uomgengelig spiller pa forhand er sikret en relativ hoj andel af annoncerne. Det rigtige
ville efter hans opfattelse vere, at TV2 opererede med en intervalrabatordning, som ikke
var retroaktiv ved at virke tilbage p4 allerede kabte reklamer. Priserne for tv-reklamer i
Danmark er lavere end i andre lande i EU, herunder de andre nordiske lande. I andre lande
udger tv en storre del af det samlede medieforbrug, end tilfeldet er i Danmark. Tv’s andel
er 17-18 % i Danmark og 20-35 % i en reekke andre lande.

Spredningseffekten betyder, at selv om TV2 teoretisk kan na ud til alle, sker det ikke i
praksis, fordi nogle ser de andre stationer, og hvis en annoncer vil na disse seere, ma an-
nonceren ogsa reklamere hos de andre stationer. Spredningseffekten er imidlertid ingen
garanti for, at Viasat f&r nogen bestemt andel af reklamerne, eftersom prisen er den helt
afgerende faktor, nir annoncerere skal vaelge, hvor reklamerne skal sendes. Viasat har en
storre andel af reklamerne, end spredningseffekten i sig selv kan forklare. Hvis man teore-
tisk forestiller sig, at TV2 og Viasat havde samme priser, ville Viasat maske kun fa 5-10
%. Spredningseffekten fungerer pa kampagneniveau og kan ikke overfares til arsaftale-
niveau. [ drsaftaler forhandler man om budgetter, i kampagner optimerer man sine medie-
mélsaztninger, som ofte er vidt forskellige atheengig af produktet. Nar man er ferdig med at
forhandle &rsaftalen, har man foretaget sit kab, selv om man endnu ikke har besluttet ind-
holdet af sine kampagner. Arsaftalerne er indlésende, selv om de ikke er formelt bindende.
Viasat sender ca. 2.400 reklamekampagner om 4ret, og der sendes formentlig noget tilsva-
rende pa de andre stationer. TRP er et procentuelt udtryk for, hvor mange der har set en
reklame. Viasats gennemsnitlige TRP-pris i 2001 og 2002 var henholdsvis 1.839 kr. og
1.636 kr., hvilket er ca. 33 procent billigere end TV?2 ifolge oplysningerne i sagen om

TV2’s gennemsnitlige TRP-pris i disse ar. En kampagne er en defineret periode med en



- 105 -

start- og slutdato. Ved en kampagne skal der leveres et vist antal TRP inden for den givne
periode. Memettodekningen vil aftage mere ved store kampagner. En stor kampagne er pa
500 til 600 TRP, hvilket antageligt vil give en deekning pa mere end 80 procent. Der er en
storre spredningseffekt, hvis mediemalsatningen er 3+, 4+, 5+ eller 6+, dvs. at reklamen er

blevet set mindst 3, 4, 5 eller 6 gange af samme personer.

Det er kutyme pa markedet, at arsaftaler indgés inden 15. marts, og forhandlingsforlebet
kan g i gang, nar tv-stationerne har udmeldt deres priser og betingelser, hvilket typisk sker
i november eller begyndelsen af december éret for. Da TV2 er markedsleder, er det natur-
ligt, at Viasat afventer TV2’s udspil, for Viasat kommer med sine priser. Man kan ikke
forestille sig, at en annoncer indgér en érsaftale med Viasat, fer TV2 har meldt sine priser
ud. I praksis bliver der afholdt et indledende mede mellem annonceren og mediebureauet
og Viasat, hvor Viasat lytter til annoncerens gnsker. Annonceren vil typisk bede om et
tilbud pa forskellige budgetrammer, f.eks. 4, 5 og 6 mio. kr. Herefter giver Viasat et skrift-
ligt tilbud pa en arsaftale, som danner grundlag for den videre forhandling med mediebu-
reauet. Det er TRP-priser, man forhandler om. Annonceren er normait kun med til det ind-
ledende made. Mere end 90 % af alle aftaler om reklamer indgas i form af arsaftaler. Det
er af stor betydning for Viasat at fa at vide, hvor stor en del af annoncgrens budget, som
allokeres til Viasat, og Viasat giver en serlig rabat for at fi en hgj budgetandel. Rabattens
starrelse er forhandlingsbar. Viasat har i omkring 60 % af rsaftalerne et vilkar om, at Via-
sat er garanteret en bestemt del af annoncerens samlede reklamebudget. Viasat oplever i
forhandlinger, at mediebureauet siger, at Viasats pristilbud ikke er tilfredsstillende, og be-
grunder dette med, at annonceren vil miste rabat hos TV2 ved at legge omsatning hos
Viasat. Det er en konkret vurdering, om Viasat i den situation accepterer at gi lavere ned i
pris eller siger nej. Han har selv veeret med til at sige nej til Danske Bank, hvilket betad, at
Viasat mistede en omsztning pa 9 mio. kr. det pagzldende 4r. Arsaftalerne er hensigtser-
kleringer, men i praksis er de bindende, fordi annonceren skal betale for meget udbetalt
rabat tilbage, hvis arsaftalen ikke opfyldes. Han kender ingen eksempler p, at en annoncer
har flyttet en del af sit budget til Viasat efter indgéelsen af arsaftalerne. Det kan forekom-
me, at en annoncer ikke binder hele sit reklamebudget i arsaftalerne. I sa fald vil der senere
blive tale om merkeb, hvor TV2’s arsrabat vil have stor betydning for placeringen af kab

ud over arsaftalerne.

Der kan ikke szttes lighedstegn mellem seerandele og markedsandele. Medieplanlegning

er langt mere sofistikeret end blot et spergsmal om seerandele. Han vil ansl3, at omkring
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5 % af TV2’s reklameomsatning i 2001-2005 ville vare tilfaldet Viasat og SBS, hvis TV2
ikke havde haft den retroaktive arsrabat, hvilket svarer til omkring 50 millioner kr. om &ret.
Viasat er kun en rentabel forretning, fordi selskabet har abonnementsindtegter ved siden af
reklameindtagterne. Viasats drsrabat har samme udformning som TV2’s, dog med andre
procenter, men den kan ikke bruges til at leegge pres pa TV2, eftersom Viasat ikke er sikret
nogen grunddekning. Sterrelsen af arsrabatten er ikke forhandlingsbar hos Viasat. Arsra-
batten blev introduceret af TV2. De mediebureauudtalelser, der foreligger i sagen, angér
optimering p& kampagneniveau, og nettodaekningsprisen er en funktion af arsaftalerne.
Udtalelserne angar ikke optimering p4 arsaftaleniveau. TV2’s arsrabat har en indldsende

effekt, saledes som det er anfort af Konkurrenceradet.

Viasat er en underholdningskanal, som primert henvender sig til personer mellem 15 og 50
ar, hvilken aldersgruppe ogsd er mest attraktiv i reklamemassig henseende. Viasat ligger
mellem TV2 og SBS, men forseger at konkurrere mest med TV2. Viasat har en del egen-
produktion, som Viasat anser for at vare pa linje med nogle af TV2’s programmer, og sat-
ser ogsa meget pé sport, men Viasat sender ogsa en del amerikanske serier ligesom SBS.
Viasat har i sit reklamemateriale overfor annoncereme sléet til lyd for, at de vedrarende
maélgruppen 15- til 30-arige skulle overveje helt at fravaelge TV2, hvis de har et lille kam-
pagnebudget. Man kan ikke generalisere om mediemalsztninger. Oplysningerne i TV2’s
klage til Konkurrenceankenavnet om kanalsplit for 5 store annoncerer siger ikke noget om
markedsandele i kroner, eftersom opgerelsen er foretaget p4 TRP-niveau. Den software,
der anvendes ved optimering af en reklamekampagne, kan kun optimere i forhold til en
ting ad gangen. Man er nedt til at valge, hvilket niveau man vil optimere p3, f.eks. 2+, 3+

osv,

Den naturlige andel - pa engelsk kaldet "fair share” — af markedet er og bliver en subjektiv
vurdering. Hans vurdering er, at Viasats sakaldte “fair share” af reklamerne ville vaere pa
omkring 30 %. Det har blandt andet at gore med mediemalsetninger og seerandele. Viasats
fordele er blandt andet reklamereglerne og penetration i storbyomrader. Nar Viasats rekla-
memarkedsandel ifglge oplysningerne i sagen ligger over selskabets seerandel, mens det
forholder sig omvendt for SBS, mé det bero p4, at Viasat er bedre til at szlge sit produkt
end SBS. Viasats budgetandelsrabat stter ind ved en budgetandel til Viasat pa over 35 %
for at belenne annoncerer, der ger det ekstra godt i forhold til Viasats "fair share”. Budget-

andelsrabatten gér fra 5 til 18 %.
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Viasat har haft udsolgt i nogle af drene 2001-2005, og SBS har sandsynligvis haft samme
grad af udsolgt. TV2 kan nzsten kun fa udsolgt i primetime.

Mediebureauerne har til opgave at optimere annoncerernes budgetter. Tv-stationerne tilby-
der sakaldt sesonforsterkninger i de perioder, hvor reklamemarkedet er slgjt. Det kan vaere
op til 45 % i forhold til listeprisen. Der er relativt stor forskel i priserne for forskellige
malgrupper, op til 30 %. For at kunne matche TV2’s priser er Viasat nadt til at operere
med en rabat, som kaldes ekstraordinzr forstrkning. Man kan ved reklamering hos Viasat
opna godt 50 % nettodekning. Nettodzkning er det samme som 1+, mens 2+, 3+ osv. kal-
des effektiv dekning. Reklametrykket i Danmark er hejt, sa hvis en reklame skal have en
effekt, skal forbrugeren typisk have set den flere gange. Milsztningen ligger normalt mel-
lem 2 og 7 gange. Viasat vil nok vare relativt bedre til at opfylde mélsztningerne 2+ til 4+
end 1+. Eksemplet i Viasats priser og betingelser viser, at det bedst vil kunne betale sig af
sprede sine reklamer pa to kanaler, idet man herved vil fa den storste nettodekning til den
billigste pris. Under 20 % af reklamerne kobes i malgruppen 15-30 &r. Hvis man anvendte
SBS i stedet for Viasat i eksemplet, ville man formentlig fa en lidt lavere nettodakning.
Det er muligt, man ville fa den sterste nettodekning ved reklamering pé 3 stationer, men
det vil athenge af de konkrete omstendigheder. En kampagne pa 300 TRP er en stor kam-
pagne hos Viasat. Det er forskelligt fra periode til periode, hvor meget tv der bliver set og

pa hvilken kanal.

Finn Kristensen har forklaret blandt andet, at han er tv-chef i mediebureauet MediaCom,
hvor han har varet, siden han blev cand.merc. for 13 ar siden. Bureauets opgave er at op-
timere kundernes annoncepenge ved at rddgive kunderne og ved at forhandle reklame-
optagelse for kunderne. Han er bekendt med TV2’s rabatsystem. Det vigtigste for en an-
noncer er tv-stationens evne til at skabe dekning, og derfor er TV2 vigtig. For nogle an-
noncerer er image ogsé vigtigt, og pa det punkt er TV2 ogsé en vigtig spiller. TV2 er navn-
lig vigtig for store kampagner. Han vil tro, at gennemsnitligt 60 % af tv-reklame-
omsztningen placeres hos TV2. Det varierer fra annoncer til annoncer, hvor vigtigt det er
at f2 TV2 med, men som udgangspunkt er det vigtigt. Viasat har et storre seertal og bedre
dzkningsevne end SBS, og derfor kan Viasat tage hgjere priser end SBS. Det er en fordel

for Viasat, at stationen kan sende reklamer i breaks.

Nér en annoncer kontakter bureauet, undersgger det, hvad den optimale plan vedrgrende

reklamering vil vere. Annonceren har pd det tidspunkt fastsat et budget. Ved estimeringen
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af priserne for reklamerne tager bureauet udgangspunkt i forrige &rs priser, hvis der har
veeret sddanne, og ellers i bureauets benchmarkdatabase. TV2’s priser er kendte. Det kan
veere lidt vanskeligere med de andre tv-stationer, hvor der kan forhandles om visse rabat-
ter, hvilket har stor betydning. Medmindre der er serlige krav fra annonceren, placerer
bureauet reklamerne der, hvor man far storst dekning for pengene. Nar bureauet har lavet
de forste beregninger ud fra de estimerede priser, tager bureauet kontakt til tv-stationerne.
Forhandlingerne med TV2 overstas relativt hurtigt, da der ikke er meget at forhandle om.
Derimod vil det ofte veere muligt ved forhandlinger med de andre stationer at zndre ud-
gangspunktet for fordelingen af reklamebudgettet mellem stationerne, men det vil krave,
at priserne tilpasses, s man opnér den d®kning, man har regnet med til det budgetterede
belgb. Hovedparten af reklameaftalerne med tv-stationerne indgés i form af arsaftaler, men
det er ikke usadvanligt, at en annoncer reserverer en mindre del af sit reklamebudget, sa
det ikke kommer med i arsaftalerne. Nar der efterfolgende skal indgés aftale om den reste-
rende del af budgettet, vil TV2’s arsrabat ogsé spille ind pd beslutningen om, hvor rekla-
merne skal kebes. Arsaftalerne er hensigtserkleringer, men de bliver generelt efterlevet, da
det bedst kan betale sig. Hvis man ikke opfylder arsaftalen, har man faet en rabat, som man
ikke har vaeret berettiget til, og den skal sa betales tilbage til tv-stationen. Det er vanskeligt
at sige, hvor mange der laver &rsaftaler og efterfalgende opskriver dem, men han vil ansla,
at sddanne efterfolgende opskrivninger belobsmassigt svarer til omkring 10 % af summen

af alle annoncerernes arsaftaler.

Mediebureauerne har en ide om, hvad priserne skal vere, nar de henvender sig til tv-
stationerne. De forhandler med flere stationer samtidig. Normalt star der i 4rsaftalen, hvil-
ket budget og hvilke rabatter der er aftalt, og om der er bestemte malgrupper. Bureauernes
planlegning af, hvor reklamerne skal placeres, er meget softwarestyret. Der indleses for
hver af arets reklamekampagner en maélseetning, som typisk gir pa, at en bestemt andel
seere skal have set reklamespottet et bestemt antal gange, og det beregnes herefter automa-
tisk, hvornr en bestemt tv-station ikke skal have flere visninger. Den faldende mernetto-
deekning er sledes indbygget i softwaren. Formalet er at optimere prisen pr. dekningspo-
int — man legger malsztningen ind og seger den laveste pris. Mlsatningen for den enkel-
te kampagne athanger fuldstendigt af, hvad det er for et produkt, der skal markedsferes,
herunder om det er et nyt produkt, og hvad man vil opna. Der er s4 store udsving, at man
ikke med mening kan tale om en gennemsnitlig malsetning. Arsaftalerne er populert sagt
summen af kampagnerne. Viasat og SBS stér relativt stzrkere end TV2, nar det gzlder

maélgruppen unge fra 15 ar til 30 ar, sammenlignet med 15-50-4rige, og man kan ved at
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bruge Viasat kombineret med SBS relativt hurtigt opna en dakning pa 60-65 % i malgrup-
pen 15-30 ar.

Mediebureauerne aflgnnes typisk med en procentdel af omsatningen. [ nogle aftaler med
annoncererne spiller det ogs ind, hvor store rabatter bureauet opnér i forhandlingerne med

tv-stationerne.

Alexander Norregaard Madsen har forklaret blandt andet, at han er HD i afsetnings-
gkonomi og har arbejdet 10 &r i SAS og derefter i Viasat. Han begyndte i TV2 den 1. april
1999 som medarbejder i analyseafdelingen, hvorefter han i juni 2000 blev chef for rekla-
meplanlegningen, hvor arbejdet bestar i at serge for den praktiske afvikling af reklame-
kampagneme. Siden september 2006 har han veret salgschef for TV2’s kanalsalg. Arbej-
det her bestar blandt andet i at udarbejde grundlaget for stationens priser og betingelser for
salg af reklamer. Det er et stort og kompliceret arbejde, som normalt ender med, at priserne
kan meldes ud i november maned. TV2’s grundpris er prisen pr. GRP. De udmeldte TRP-
priser, som varierer over &ret og fra mélgruppe til mélgruppe, er et skon, som kan justeres i
lobet af aret, men de udmeldte TRP-priser kan dog ikke stige mere end 5 %. Nogle mél-
grupper ser mere tv pa visse tidspunkter af ret end andre malgrupper, og priserne justeres
herefter. Eksempelvis er der ikke s& mange unge mennesker, der ser tv om sommeren, 0g
derfor vil prisen i den periode ofte vare hajere for reklamer til denne malgruppe, fordi den
er sveer at na. Udbuddet af seerkontakter er sterre i vinterhalvaret end i sommerhalvaret,
mens efterspergslen er sterst efterdr og fordr. Disse szsonudsving i udbud og eftersporgsel
giver sig udslag i méneds- og ugerabatter. Priserne varierer ogsa meget over dagen. Prisen
pa at fa vist en reklame i forbindelse med morgen-tv er lav, fordi man anser det for pro-
grammer, som man snarere herer pa end ser. P4 samme made er prisen pa eftermiddags-
programmer ogsa lavere. Morgen-tv ses fortrinsvist af kvinder, og ferst pa eftermiddagen
er der en overvagt af unge seere, mens der senere vil vare flere zldre seere. Den storste
dekning opnér man i primetime fra k1. 19 til kl. 23, og derfor er priserne hgjest i denne
periode. Efter kl. 23 kan man fa kontakter til yngre mend. I forhold til TV2 vil profilen pa
Viasat og SBS generelt vere yngre mennesker, og forskellen er storst i perioden fra kl. 18
til k1. 20, hvor disse kanaler har bedre deekning overfor denne mélgruppe, end TV2 har.
TV2’s veesentligste malgruppe i reklamemaessig henseende er personer mellem 21 og 50
ar. Sammenligner man TV2, Viasat og SBS, ligger Viasat og SBS tattere pa hinanden end
pa TV2.
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GRP-keb giver mulighed for, at en annoncer kan kebe retten til at £a sin reklame vist i en
bestemt sammenhang, eksempelvis efter en bestemt udsendelse. Det forudsetter specia-
listviden at foretage GRP-keb. Prisen pr. opnaet TRP varierer meget ved GRP-kgb og kan
vaere fra det halve til det dobbelte af, hvad den er ved TRP-keb. I et GRP-kab indgér en
aftale om, at reklamen skal vises et bestemt antal gange, eventuelt pd et bestemt tidspunkt,
og TV2 kan ikke tage et spot af, nir GRP-malet er niet. Underopfyldes mélet, har TV2 en
forpligtelse til at kompensere herfor enten ved at sende reklamen et ekstra antal gange eller
ved at reducere priserne pa efterfolgende kampagner. Hvis der opstér en situation med
GRP-keb, hvor flere annoncerer ensker at fa deres reklame vist pa samme tidspunkt, sale-
des at der ikke er plads til alle, kan TV2 lade annoncererne afgive bud og indgé aftale med
de hejstbydende. TV2’s salg af GPR udger belobsmassigt mere end halvdelen af TV2’s
samlede reklamesalg, maske 60-70 %. Dette er udtryk for, at kunderne eftersperger og der-
for keber en sarlig placering af deres reklamer. GRP er alene en metode til at fastsatte
prisen pa en reklameblok. Kunderne eftersperger ikke GRP som sidan, men de kontakter,
de mener de kan opna ved at reklamere i den pagaldende blok. Prisen for en GRP ligger

typisk lidt lavere end prisen for en TRP i gennemsnit.

Man kan kun meningsfyldt foretage prissammenligning pa kampagneniveau, hvis kampag-
nerne ligger pa samme tid p& dagen og samme tid pa aret, eftersom prisen kan variere 50 %
afhangig af placeringen. Reklamereglerne indeholder begraensninger for, hvor stor en del
af sendetiden der ma optages af reklamer, idet der gennemsnitligt mé vaere reklameri 9
minutter i timen og ikke over 12 minutter i nogen time. Hvis man skal opna 100 TRP, er
det nedvendigt at legge spots ind pa forskellige tidspunkter. I perioden fra 2001 til 2005
var TV2 tet pa at have udsolgt med en udnyttelsesgrad pa mellem 90 til 100 %. Annonce-
rerne opstiller mediemélseatninger pa deres kampagner, eksempelvis at 40 % af malgrup-
pen har set spottet mindst 3 gange, det vil sige 3+ med 40 % dzkning. En deekning af den-
ne storrelse vil man for en del malgrupper kunne opné ved reklamering hos Viasat og SBS.
Det er typisk en fordel at benytte flere kanaler, det giver bedre dekning. Hvis man keober
100 TRP hos TV2, skal man for at opni den samme mélsztning formentlig kobe lidt flere
TRP hos Viasat og SBS. Man vil kunne opné 3+ med 30 % dzkning pé Viasat og SBS.
Nogle annoncerer legger ogsa vaegt pi kvalitative elementer, f.eks. at reklamen ligger op
ad bestemte programmer. Leveringssikkerhed har 0gsd betydning for annoncererne. Han
mener, at TV2 har bedre leveringssikkerhed, fordi TV?2 leegger stor vagt pa, at man kan

levere og saledes melder udsolgt, hvis man ikke har kontakterne. Hans fornemmelse base-
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ret pa, da han var ansat i Viasat, er, at man melder udsolgt senere hos Viasat, og det er ogsa

det, man herer fra mediebureauerne.

Det er en kompliceret proces at afvikle reklamer, og han er ikke enig med Konkurrence-
radet i, at TV2 er uomgzngelig, og at der konkurreres pa et marginalmarked. I praksis
teenker man ikke i en grunddekning og et marginalmarked. Enhver deekning er en del af
vejen til at opfylde mediemélsatningen. Ved kampagner kigger man primert pa dek-
ningsmal, og disse kan opnas pé forskellig made. Han har ikke veret med til at lave den
planche, som fremgar af sagen, og hvor det om *marginalhonorering” anfores, at den viser,
“hvad annoncer minimum ber opné i rabat pd de forste kroner (de marginale kroner) hos
TV?2 Reklames konkurrenter ved at allokere disse penge vk fra TV2 Reklame”, og han er
ikke enig i indholdet, da den er udtryk for en simplificering, som ikke passer med den vir-

kelige verden.

Viasats og SBS’ priser er merkbart billigere end TV2’s. TV2 yder ikke budgetandelsrabat,
dvs. rabat for, at annonceren binder sig til at anvende en bestemt procentdel af sit budget
hos tv-stationen. Viasat og SBS har sidanne rabatter. Man vil forsege at né sin maéls@tning
pé den billigste made, og pris er saledes en vigtig faktor. Hos TV2 opnér man kontakt med
mange forskellige seere, og denne bredere daekning er den primare arsag til, at TV2 kan

opretholde hajere priser for reklamerne end Viasat. TV2 har saledes et bedre produkt.

Spredningseffekten er forskellig for forskellige kampagnestorrelser. Der er en tendens til,
at sterre annoncerer har storre kampagner, men afvigelser kan forekomme. Det athenger i
hej grad af annonceren, og da arsrabatten gives pa koncernniveau, afhaenger det ogsa af,
hvilke virksomheder der indgar i koncernen, og hvilke produkter de hver is@r vil gennem-

fore kampagner for.

Vidnet kan bekrafte, at TV2’s arsrabat gzlder for hele ret og ikke er knyttet til seeson-
udsving i udbud og efterspergsel, og at en sterre kunde vil fa en procentvis storre rabat end
en mindre kunde. Arsaftalen er en hensigtserklering, og hvis kunden ikke opfylder aftalen,
vil rabatten blive justeret, s den svarer til det, der faktisk er kebt for. Justeringen vil ske,
s4 snart det viser sig, at aftalen ikke vil blive opfyldt, s& man ikke ved érets slutning kom-
mer i den situation, at kunden skal betale for meget modtaget rabat tilbage til TV2. Det
sker sjzldent, at en annoncer ikke opfylder en arsaftale. Han vil tro, at 20-25 kunder har

indgaet arsaftaler med TV2 for 10 mio. kr. og derover. Sadanne store kunder vil typisk
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annoncere pé flere tv-kanaler, men han ved ikke, hvordan de fordeler deres budget pa de
enkelte kanaler. Arsbatter kendes ogsa fra reklamering i andre medier. Hvis TV2 ikke hav-

de arsrabat, kunne man justere i nogle af de andre rabatter.

Jacob Holbech Rasmussen har forklaret blandt andet, at han siden september 2006 har
veeret chef for reklameplanlegningen i TV2. Fer det var han tv-chef péd mediebureauet Ini-
tiative Universal Media, hvor han arbejdede med planlzgning af reklamekampagner og
forhandling af arsaftaler med tv-stationer. I perioden fra 1992 til 1997 var han ansat hos
Viasat. Nér en kunde kontakter et mediebureau for at f3 bistand til indgaelse af arsaftaler
med tv-stationer, vil bureauet indledningsvis forsege at afdekke kundens behov og fa aftalt
et budget for reklamering. Det sker gerne for arsskiftet og ellers snarest muligt derefter.
Kunderne har vidt forskellige mél athengig af deres produkt, herunder om det er et nyt
produkt. Typisk vil mediebureauet bistd med at radgive om, hvordan et givet budget bedst
reekker til at ni malsztningen. Budgettet er normalt den styrende faktor. Kunden forteller
bureauet, hvad der er planlagt i arets lob, og herefter begynder planlagnings- og analyse-
arbejdet. Der er tommelfingerregler for, hvilke medier der er egnede til hvad. Saledes er
trykte medier normalt bedst egnede, hvis budskabet ikke er helt enkelt. Skal der reklameres
pé tv, vil man ogs4 analysere pa fordelingen mellem tv-stationer. Her vil d=knings-
malsztningen spille ind. Kunden har normalt allerede fiet fremstillet en reklamefilm, og
bureauet foreslar p4 den baggrund en malstning for, hvor mange der skal se filmen, og
hvor mange gange den skal ses af disse personer. Der findes ingen faste regler herfor, det
varierer meget, men en ikke uszdvanlig mélsztning kunne vere, at reklamen skal ses
mindst 3 gange i lobet af 3 uger af f.eks. 30, 40 eller 50 % af mélgruppen. En malsetning
om, at mindst 75 % af mélgruppen skal have set reklamen mindst 1 gang, er meget usaed-
vanlig. Heller ikke ndr man sgger at nd 60 % af malgruppen, vil det vere styrende, at re-
klamen skal vare set mindst 1 gang af de 60 %. Kampagner, der nir 75 % nettodakning,
lober typisk over 3 uger, og i sddanne kampagner er det normale, at mals®tningen er f.eks.
3+ 140 % af malgruppen. Man vil ogsa skele til, at man opnér 1+ i 75 % af maélgruppen,
men det vil ikke vere den primere malsetning. Nér man i praksis gar efter, at reklamen
skal ses mindst én gang, vil kampagnen typisk vare kort, f.eks. 1 uge, og sa vil malsatnin-

gen typisk vere, at f.eks. 30 eller 40 % af malgruppen skal have set reklamen mindst 1

gang.

Hvis det er muligt at detailplanlaegge — og det er det ofte — vil alle arets kampagner vare

regnet igennem med specifikke mélsetninger, nar mediebureauet kontakter tv-stationerne.
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Bureauet anslar priserne pa reklameindslagene ud fra de hidtil kendte priser, eventuelt ju-
steret med kendskab til prisendringer. I arbejdet anvendes relativt avancerede edb-
programmer, som typisk er udviklet internt i mediebureaukaderne. Programmerne arbejder
sedvanligvis med en pris pr. station pr. daypart pr. malgruppe. Mediemarkedet er et mar-
ked, hvor der forhandles hardt om prisen. Tv-markedet er meget komplekst med sd mange
forskellige parametre, at det i virkeligheden ikke er muligt at sammenligne de enkelte sta-
tioners priser pa objektivt grundlag. Stationerne opererer med et utal af rabatter, og TV2’s
arsrabat har ikke har nogen signifikant betydning i forhold til andre rabatter. Effekten af
arsrabatten vil typisk vere mindre end effekten af andre rabatter, og &rsrabatten er derfor
ikke styrende for allokeringen. Arsrabatten fordeles pa hele arets forventede keb. Det er
malsetningerne og slutprisen, som er afgerende for, hvordan reklameme allokeres. Fer
man udviklede de avancerede edb-programmer til allokering, anvendte man seerandel som
en tommelfingerregel for fordeling mellem tv-stationerne, og seerandelen ingar ogsa som
parameter i de edb-programmer, man nu anvender, men der indgar ogsé andre elementer.
Viasat og SBS nar andre malgrupper end TV2, og derfor vil mediebureauernes edb-
programmer ofte diktere, at en bestemt del af reklamerne skal anbringes hos disse selska-

ber.

TV2’s rabatsystem er ikke s& udbygget som de andre kanalers, og derfor vil der ikke veere
lige s& mange parametre at forhandle om med TV2 som med de andre kanaler. I tv-
stationernes arsaftaler nevnes der typisk ingen priser, men derimod er der opregnet de ra-
batter, som man kan opna, hvis man ger forskelligt. Han ved ikke, hvor stor en andel af det
totale marked der udgeres af kunder, som kaber tv-reklamer for mere end 10 mio. kr. ar-
ligt. Han kan ikke sige, hvor mange reklamekampagner der er arligt pa TV2. TV2 og an-
noncererne opger det forskelligt, idet én kampagne for en annoncer kan besté af flere
kampagner i TV2’s optik. Med annoncgrernes briller er der méaske 5.000 kampagner arligt
pa TV2.

Mange mediebureauer er nu aflonnet pa basis af det forhandlingsresultat, de opndr hos tv-
stationerne, og bureauerne vil derfor som udgangspunkt forsege at indga aftaler om kun-
dens fulde reklamebudget. Risikoen for udsolgt trekker i samme retning, idet kunder med
arsaftaler, som endnu ikke er opfyldt, prioriteres i tilfeelde af, at eftersporgslen overstiger
udbuddet. I perioden fra 2001 til 2005 havde mere end 90 procent af Initiative Universial

Medias kunder en sharebindingsaftale med Viasat, det vil sige en aftale om at allokere en
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bestemt procentdel af reklamebudgettet til Viasat. Det var simpelthen nedvendigt, hvis

kunden skulle opna en fornuftig pris hos Viasat.

Hvis annonceren ikke opfylder arsaftalen, skal rabatten justeres, og i sidste instans kan der
blive tale om, at kunden skal refundere for meget udbetalt rabat, men det forekommer
sjzldent, idet man normalt vil kunne justere aftalen i lobet af &ret. TV2’s arsrabat er en
kendt faktor, som indgar i beregningerne pa linje med andre rabatter, nar kundens rekla-
mekab skal optimeres. Det er sjzldent, at kunderne nedjusterer deres reklamebudget, men
det sker ind i mellem, at der omallokeres, eksempelvis hvis en anden station har sat sine
priser vasentligt ned, og ogsa fordi de enkelte stationers aftaler indebzrer forskellige kon-

sekvenser, safremt arsaftalen ikke opfyldes.

Man skal skelne mellem prismassig lavszson og en seermssig lavsason. Januar og fe-
bruar er de billigste maneder at annoncere i, for her er tv-stationernes rabatter starst, selv
om det seermassigt er hgjsaeson. Det skyldes, at eftersporgslen er lille pa det tidspunkt.
Forar og efterar er de dyreste perioder. TV2 er meget omhyggelig med sikre, at man ram-

mer den aftalte mélsatning for et reklameindslag.

Man ville formentlig kunne erstatte TV2’s arsrabat med intervalrabatter, der ikke er retro-
aktive, og samtidig give kunderne rabatter, som svarer til dem, de nu far. Han ved ikke,

hvorfor man ikke har gjort det. Det er sandsynligvis historisk begrundet.

Procedure

Viasat har navnlig anfert, at der er pavist faktiske negative effekter af TV2’s arsrabat, og
at Konkurrenceankenavnets afgerelse er behzftet med retlige fejl, idet nevnet uberettiget
har kraevet, at Konkurrenceradet skulle foretage en effektanalyse, og urigtigt har fundet, at
Konkurrenceradet ikke har vurderet den faktiske effekt af TV2’s arsrabat. Konkurrence-
ankenzvnets afgorelse ber derfor ophaves, saledes at Konkurrenceradets afgorelse star

ved magt.

Det er godtgjort, at TV2’s arsrabat har betydning, og dermed er det ogs godtgjort, at TV2
har misbrugt sin dominerende stilling. Der geelder ikke nogen bagatelgraense for misbrug af
dominerende stilling efter konkurrencelovens § 11, og i gvrigt er overtreedelsen under hen-

syn til storrelsen af rabatspaendet, den marginale rabat o g beleb maerkbar. En dominerende



-115-

virksomhed er undergivet begrensninger, som ikke gzlder for andre markedsdeltagere.
Der er tale om en loyalitetsskabende rabat, der kan have samme virkning som en eksklu-
sivaftale, og lavere priser her og nu kan fore til hgjere priser pa lengere sigt. Konkurrence-
lovens § 11 har til formal at beskytte konkurrencen, men nir den dominerende virksomhed
kun har to konkurrenter, bliver beskyttelsen af konkurrencen i praksis sammenfaldende

med beskyttelsen af konkurrenterne.

Viasat er enig i, at der skal foretags en konkret egnethedsvurdering, men denne skal foreta-
ges pa samme made som i alle andre konkurrencesager om loyalitetsskabende rabatter,
herunder British Airways-sagen. At der i British Airways-sagen var tale om en individuelt
fastsat rabat var kun ét element blandt flere, og i Michelin II-sagen var der tale om en ob-
jektivt fastsat rabat. Rabatspandet i nzervaerende sag er betydeligt, i British Airways-sagen

var den marginale rabat 17,4 %.

Det er ved bevisferelsen for landsretten godtgjort, at annoncerernes mediemalsztninger
kan opnas ved forskellige fordelinger mellem tv-stationerne, og at fordelingen i praksis
pévirkes af TV2’s &rsrabat, som bruges til at presse Viasat og SBS i arsaftale-
forhandlingerne til at tilbyde priser, der kan konkurrere med TV2’s nettopriser pa margi-
nalmarkedet. Arsrabatten er volumenbestemt, og af TV2’s gvrige rabatter er det kun kam-
pagnerabatten, der ogsd er volumenbestemt. Viasat har kun en klausul om budgetandelsra-
bat i 60-70 % af sine arsaftaler. Konkurrenceradets undersggelser har godtgjort, at TV2’s
markedsandel er sterre hos store annoncerer, for hvem &rsrabatten betyder mest, og at
TV2’s gennemsnitlige priser er hojere end konkurrenternes. Konkurrenceradets prisunder-
sogelse omfatter 800 kampagner svarende til en tredjedel af Viasats arlige kampagner, og
undersegelsen er derfor statistisk valid. Prisforskellen er underbygget af de oplysninger om
de gennemsnitlige TRP-priser i 2001 og 2002, som foreligger i sagen. Nar Viasat stadig er
i markedet, skyldes det udelukkende, at Viasat ogsa har abonnementsindtagter. Viasat har
ansléet, at 5 % af TV2’s reklameomsatning kan skyldes &rsrabatten, hvilket underbygges
af, at Konkurrestyrelsens davarende direkter anslog, at virkningen udgjorde et par procent
af den samlede reklameomsatning pa alle tv-stationerne. Der er tale om forholdsvis fa pro-

center, men i kroner og erer drejer det sig om 40-50 mio. kr. arligt. De udtalelser fra mediebureat

Konkurrenceankenavnet har urigtigt antaget, at der ikke var fornaden faktuel dokumenta-
tion for &rsrabattens negative virkninger, og at praksis med hensyn til loyalitetsskabende

rabatter ikke kan overfores til markedet for tv-reklame. Misbrugsbegrebet er objektivt, sa-
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ledes at en dominerende virksomhed pa forhand skal kunne vurdere, om en given adfeerd
vil udgere et misbrug af dominerende stilling. TV2’s arsrabat virker, og ellers ville TV2
heller ikke have forsvaret rabatten ved at klage til Konkurrenceankenavnet og indtrede
som biintervenient i neervarende retssag. Arsrabatter er ikke i sig selv ulovlige, det er ra-
battens progressive og retroaktive karakter, der ger, at der er tale om misbrug. Konkurren-
ceradet har godtgjort, at det szrligt for store annoncerer er nadvendigt at placere en del af
budgettet hos TV2, og TV2 er dermed i konkurrenceretlig forstand en uomgengelig sam-
handelspartner. Dette er blandt andet underbygget af Konkurrenceradets horing hos medie-
bureauer, som omfattede radets beskrivelse af, at TV2 er en nadvendig handelspartner,
inddragelse af sagkyndig bistand fra Handelshgjskolen og eksemplet i pkt. 133 i Konkur-
renceradets afgarelse. Konkurrenceankenavnet har uberettiget kraevet noget mere end en
analyse af, om TV2’s arsrabat er egnet til at begraense konkurrencen, uden at det i gvrigt
fremgar, hvad dette mere skulle vare. Efter retspraksis sével fra EF’s domstole som fra
danske domstole skal en rabat vurderes ud fra markedets bindingsgrad og rabattens ud-
formning og sterrelse, og det har Konkurrenceréadet gjort. De forhold, som Konkurrence-
ankenazvnet henviser til som saregne pé tv-reklamemarkedet, forekommer ogsé pé andre
markeder. Arsaftaler er sedvanlige ogsa pa andre markeder, og det er heller ikke szregent,
at der pa et marked er f3, store kunder. Der var ogs4 tale om en spredningseffekt i British
Airways-sagen, hvor rejsebureauerne for at opfylde deres kunders behov ogsa matte kebe
flybilletter hos andre flyselskaber. Spredningseffekten ger sig desuden gzldende pa kam-
pagneniveau, ikke pa &rsniveau, og opvejer derfor ikke arsrabatten. Konkurrenceradet har
analyseret spredningseffektens betydning i afgerelsens pkt. 67-95, og det kan ikke krzves,
at Konkurrenceradet skulle have analyseret spredningseffekten i hver af de reklamekam-
pagner, som ligger til grund for hver af annoncerernes éarsaftaler. TV2’s arsrabat bliver
ikke lovlig, fordi progressive arsrabatter er almindelige pa reklamemarkedet, eller fordi
den er praktisk og giver forudsigelighed. De priser og betingelser, som mindre virksomhe-
der anvender, kan ikke berettige en dominerende virksomhed til at misbruge sin stilling. I
retspraksis afvises det konsekvent, at traditioner og kutyme kan retferdiggere en konkur-
rencebegrensende adferd, jf. sagen med de portugisiske lufthavne og British Airways-
sagen. Endvidere har Bundeskartellamt den 30. november 2007 palagt to tyske tv-stationer
boder pa i alt 216 mio. euro pa grund af konkurrencebegrensende rabataftaler blandt andet
i form af retroaktive mangderabatter. Haje faste omkostninger forekommer ogsé pa andre
markeder, eksempelvis p4 telekommunikationsmarkedet og elmarkedet. Endelig er der
ikke nogen naturgiven sammenhang mellem seerandel og reklamemarkedsandel, blandt

andet fordi seersammensatningen er markant forskellig mellem de forskellige tv-stationer,
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og 1 gvrigt kan den mélt i procenter forholdsvis begrensede virkning af TV2’s &rsrabat

rummes inden for de udsving, der har veret i TV2’s markedsandel.

Kommissionens meddelelse fra 2008 er et prioriteringsredskab for Kommissionen, og der
er i denne sag ikke oplysninger, der gor det muligt at anvende Kommissionens model til
vurdering af, om en dominerende virksomhed anvender priser, der er sé lave, at de udger et
misbrug af dominerende stilling. Det fremgér i gvrigt af Kommissionens meddelelse, at det
i situationer, hvor de faste omkostninger er betydelige, kan vere nedvendigt at medregne
de faste omkostninger ved vurderingen af virksomhedens mulighed for at afskarme mar-

kedet for lige sa effektive konkurrenter.

TV2’s invendinger mod tabel 9 i Konkurrencerédets afgerelse er imgdegaet af Konkurren-
cerddet i radets indlaeg for Konkurrenceankenavnet. I prisundersggelsen i figur 6 i Kon-
kurrencerddets afgerelse har radet kun sammenlignet malgrupper, der var defineret pa

samme made af de forskellige tv-stationer.

Landsretten kan foretage en fuldstendig prevelse af Konkurrenceanken®vnets afgorelse.
Der er ikke tale om at inddrage nye forhold, pastande eller anbringender, men om uddyb-
ning af de relevante forhold blandt andet ved vidneforklaringer. I LK-sagen blev der ind-
draget nye oplysninger for Hajesteret, og Hajesteret forholdt sig til de nye oplysninger. I
Arla-sagen var pastanden formuleret anderledes end i nervarende sag, og i evrigt blev der
ogsa afgivet vidneforklaringer for landsretten i Arla-sagen. Der kan ikke i retspraksis spo-
res nogen tilbageholdenhed i domstolsprevelsen af Konkurrenceankenevnets afgerelser,
og i modsztning til, hvad der er tilfzldet i andre sagkyndige administrative navn, besidder

Konkurrenceankenaevnets flertal juridisk sagkundskab.

Nervarende sag har vaeret behandlet sammen med den sag, SBS havde anlagt mod Kon-
kurrenceankenavnet og TV2, og safremt Viasat taber sagen, ber en del af sagsomkost-
ningerne henfores til SBS’ nu h&vede sag. Viasat har ikke opfordret TV2 til at indtrade
som biintervenient, og der er intet grundlag for at tilkende TV2 sagsomkostninger, jf. Post

Danmark-sagen.

Konkurrenceradet har navnlig anfort, at Konkurrenceankenavnet med rette har fundet, at
Konkurrencerddets afgorelse ikke i tilstrekkelig grad tog hejde for de serlige forhold pa

tv-reklamemarkedet. Konkurrenceankenavnet har ikke stillet krav om en effektvurdering,
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men derimod om en konkret egnethedsvurdering i modsetning til en abstrakt egnetheds-

vurdering.

Som fastslaet i Arla-sagen kan landsretten under nerverende sag alene prove, om Konkur-
renceankenavnet med rette har fundet, at Konkurrenceradets afgerelse om misbrug var
uden forngden faktuel underbygning. Den forvaltningsretlige litteratur angar ikke den ser-
lige situation, som foreligger i n&ervaerende sag, hvor en klageinstans har ophzvet den un-
derordnede myndigheds afgerelse pa grund af manglende faktuelt beleg for afgerelsen.
Domstolsprevelsens intensitet ber endvidere afspejle, at Konkurrenceankenavnet besidder
en szrlig kompetence, indsigt og erfaring, og der mé som fastsléet i retspraksis f.eks. i sa-
ger om fortidspension, sygedagpenge og patenter kraves et sikkert grundlag for i givet fald

at tilsidesatte Konkurrenceankenzvnets afgerelse.

Konkurrenceankenvnets begrundelse indeholder indledningsvis en fuldt dekkende be-
skrivelse af, hvori misbrug af dominerende stilling bestir. Kun merkbare konkurrence-
begransninger kan udgere et misbrug. Det er konkurrencemyndighederne, der har bevis-
byrden for, at en rabat er egnet til at skade konkurrencen, og som anfert af generaladvokat
Kokott i British Airways-sagen skal der foretages en konkret i modsztning til en abstrakt
egnethedsvurdering. Den konkrete egnethedsvurdering skal desuden tage hgjde for samtli-
ge relevante omstendigheder. At misbrugsvurderingen er objektiv, betyder blot, at der der

ikke kraeves nogen subjektiv tilregnelse hos den dominerende virksomhed.

Den generelle beskrivelse af tv-reklamemarkedet i Konkurrenceradets afggrelse er dak-
kende, men radets slutninger herfra til antagelserne om marginalmarkedet og marginalef-
fekten er ikke tilstreekkeligt underbyggede. Konkurrenceradets slutninger om marginal-
markedet og marginaleffekten var ikke omfattet af heringen af mediebureauerne. Konkur-
renceankenavnet fremhaver en rekke forhold, der mé antages at modvirke markeds-
afskermning, og da Konkurrenceradet ikke i tilstreekkelig grad forholder sig hertil, savner
radets afgerelse det fornedne faktuelle grundlag. De serlige forhold kan hver for sig findes
pé andre markeder, men det er kun pa tv-reklamemarkedet, at de optreeder samtidig. Tv-
stationerne har generelt meget store faste omkostninger, og TV2 har som felge af sin pub-
lic service-forpligtelse nadvendigvis store faste omkostninger. Samtidig er marginal-
omkostningerne ved levering af reklame tet pa 0. Vardien af leverede reklamekontakter
falder i takt med salget, og store kampagner giver mindre usikkerhed i forhold til opfyldel-

se af de lovede TRP. Da arsaftalerne er summen af rets kampagner, gor disse effekter sig
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ogsé geldende pé arsaftaleniveau. Konkurrenceradet burde have analyseret spredningsef-
fekten nermere. Konkurrenceradet har fundet en hgjeste marginalvirkning af &rsrabatten
pa 35 %, og da marginalomkostningerne som nzvnt er tzt pa 0, vil der altid vare et posi-
tivt deekningsbidrag ved yderligere reklamesalg. British Airways-sagen adskiller sig fra
nzrvarende sag derved, at arsrabatten i British Airways-sagen afthang af rejsebureauets
kob i det foregdende ar. Konkurrenceradets afgerelse kvantificerer ikke den faldende mer-
nettodzekning, det anfares blot uden nermere dokumentation, at den faldende memetto-
deekning ikke opvejer arsrabatten. Den faldende mermettodekning overstiger imidlertid den
maksimale marginale rabat pa 35 %, og dette gzlder ogsa pa arsniveau, eftersom &rsaftalen
som navnt er en sum af de enkelte kampagner, og der er en tendens til, at store annoncerer
gennemforer store kampagner. Spredningseffekten i British Airways-sagen kan ikke sam-
menlignes med den faldende memettodzkning i nervaerende sag, som indebeerer, at verdi-

en af mere salg til ssmme kunde er faldende.

Konkurrenceankenzvnets beskrivelse af arsaftalerne er rigtig. Arsaftalerne bliver reelt altid
fulgt, og der er dermed reelt tale om ét kob, siledes at der kun kan foreligge misbrug, hvis
prisen ma anses for “predatory pricing”, hvilket ikke er omfattet af narvarende sag. Arsaf-
talen resulterer i en nettopris pr. kontakt pr. malgruppe pé arsbasis, og arsrabatten indgér
som en flad rabat i alle arets kampagner, som ligger fast ved arets start. Det er produktets
kvalitet, der bestemmer markedsandelen. En omallokering i arets lab er meget usandsynlig,
blandt andet fordi en pludselig seersucces for et program betyder meget lidt. Hvis en an-
noncer 1 lgbet af dret beslutter at gennemfere en yderligere kampagne, som ikke indgik i
planleegningen af arsaftalerne, vil et keb af ekstra 5 mio. kr. p4 grund af aftagende mernet-
todekning nasten ikke betyde noget. Ved et mere realistisk kab af ekstra 500.000 kr. vil en
stor annoncer med et budget pa 10 mio. kr. eller derover ikke lade sig styre af den ekstra
rabat, som en s stor annoncer vil anse som et mindre belgb, men se pa sin medie-
mélsetning. Endvidere har de andre tv-stationer gennem sharebindingsaftaler sikret sig

mod, at yderligere keb i lgbet af aret kun placeres hos TV?2.

Konkurrenceankenavnet har korrekt anfort, at TV2’s andel af de sterste annoncgrers tv-
reklamebudget varierer fra ar til &r og fra annoncer til annoncer, hvilket taler imod antagel-
sen om en indlasningseffekt. Tabel 9 i Konkurrenceradets afgerelse er ikke helt retvisende,

jf. n®ermere det, der er anfort herom af TV2.
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Der er ikke belag for, at Konkurrenceankenzvnets henvisning til forholdet mellem seeran-
dele og markedsandele er forkert. Det fremgér af vidneforklaringerne, at den gamle tom-
melfingerregel om forholdet mellem seerandel og reklamemarkedsandel nu indgér i de
mere avancerede edb-programmer, som anvendes ved fordelingen mellem tv-stationerne.
Det fremgar af udtalelsen fra mediebureauet OMD, at programmerne typisk overallokerer
til Viasat og SBS i forhold til disses seerandel. TV2’s &rsrabat kan ikke have virket mar-

kedsafskarmende, allerede fordi Viasat har haft tet pa udsolgt i den relevante periode.

Det udger ikke noget konkurrenceretligt problem, at en dominerende virksomhed er uom-
gaengelig, hvis virksomheden har et godt produkt. Der er intet til hinder for, at andre tv-
stationer forbedrer deres produkt ved en @ndring af deres programflade. Kommissionen
har i statsstettesagen ikke fundet, at der kun var konkurrence pa et marginalmarked, og
Konkurrenceridets afgerelse indeholder ingen oplysninger om eller analyse af, hvilket
marked der ikke skulle veere konkurrenceudsat. TV2 er ikke sikret nogen fast andel, og en
malsztning om en nettodekning pa 75 % som nevnt i pkt. 153 i Konkurrenceridets afgo-
relse er efter vidneforklaringerne ikke realistisk. Den planche fra TV2 med overskriften
“marginalhonorering”, som er fremlagt i sagen, er udtryk for, at man forhandler hérdt pa
reklamemarkedet og bruger de argumenter, man kan. Planchen dokumenterer ikke, at TV2
er en uomgengelig handelspartner. Konkurrenceradets prisunderseogelse er ikke retvisende,
jf. neermere det, der er anfort herom af TV2, og de oplysninger, der i gvrigt foreligger i
sagen om den gennemsnitlige TRP-pris hos TV2 og SBS i 2001 og 2002 tyder ikke pa no-
gen stor forskel i forhold til stationernes deekningsevne. Viasats oplysninger om sine gen-
nemsnitlige TRP-priser i 2001 og 2002 er udokumenterede. Man kan ikke, som Konkur-
renceradet gor i pkt. 158 i sin afgorelse, slutte fra hensigt til egnethed, og det er endvidere
ikke godtgjort, at TV2 har til hensigt at begrense konkurrencen. Konkurrenceradets afgo-
relse forklarer ikke, hvorfor Viasat og SBS ikke kan konkurrere pé et eventuelt marginal-
marked. Viasat star sterkt i forhold til unge seere, abonnementsindtegterne kan dekke de
faste omkostninger, og marginalomkostningerne er 0. Efter Kommissionens meddelelse fra
2008 vil det afggrende i en sag som denne — hvis det antages, at TV2 er sikret en vis andel
af markedet — vere, om konkurrenterne kan gere brug af modstrategier pd marginalmarke-
det, f.eks. ved at anvende deres ikke konkurrenceudsatte del af markedet til priskonkurren-
ce. Kommissionens meddelelse er et prioriteringsvarktgj, men bygger pd domspraksis.
Som anfert af TV2 er Bundeskartellamts afgerelse fra 2007 ikke sammenlignelig med

nervaerende sag, da der i Bundeskartellamts sag var tale om et kartel.
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Med hensyn til sagsomkostninger henvises navnlig til, at der har varet delforhandling om
forelzggelse for EF-domstolen over 2 retsdage, hvor Konkurrenceradet fik medhold, og til,

at sagen ogsd 1 ovrigt har indebdret et meget betydeligt arbejde.

TV2 har generelt henvist til det, der er anfort af Konkurrenceradet, og har herudover navn-
lig anfort, at TV2’s arsrabat, der har vaeret anvendt siden 1993, kendes fra andre reklame-
markeder, fra udlandet og fra TV2’s konkurrenter. Tv-reklamemarkedet kan ikke sammen-
lignes med andre markeder. De serlige forhold pa tv-reklamemarkedet fremgar af Konkur-
renceankenavnets begrundelse for afgerelsen, hvortil kommer, at verdien af en TRP varie-
rer betydeligt over dagen og aret og athengig af mediemalsetningen, og at der er en fal-
dende mernettodekning. TV2 har ikke tilegnet sig en storre markedsandel, end det er na-
turligt p& grundlag af TV2’s seerandel. Viasat har en markedsandel pa 30 %, hvilket ifolge
vidnet Jan Anhalzer er, hvad Viasat selv opfatter som en “fair share”. Viasats markedsan-
del overstiger stationens seerandel, s& Viasat burde vere godt tilfreds. Det fremgar af sa-
gen, at SBS’ gennemsnitlige TRP-priser ligger pa omkring 70 % af TV2’s, hvilket er natur-
ligt ud fra kvalitetsforskellen. De oplysninger, Jan Anhalzer har givet om Viasats gennem-

snitlige TRP-priser, er ikke nermere dokumenteret.

Spergsmalet 1 sagen er, om TV2’s arsrabat efter en konkret helhedsvurdering virker eks-
kluderende. Sagen kan ikke sammenlignes med LK-sagen, hvor den dominerende virk-
somheds markedsandel var tet pa 100 %, eller med Bundeskartellamts afgorelse fra 2007,
som angik et kartel. TV2’s prissystem giver en betydelig prisvariation efter malgruppe og
tidspunkt, og det fremgar af udtalelsen fra mediebureauet Mediaedge, at arsrabatten virker
sammen med andre rabatter, hvilket i nogle tilfelde vil gere en marginal &ndring af arsra-
batten nzrmest usynlig. Som anfert af Konkurrenceankenavnet er det naturligt, at der gi-
ves mangderabat i et marked, hvor de marginale omkostninger er 0, og som anfart af pro-
fessor Keiding fremgér det af gkonomisk teori, at et sddant marked ikke fungerer tilfreds-
stillende under lineare priser. Arsrabatten er desuden brancheszdvane, og i modsztning
til, hvad der var tilfzldet i Michelin II-sagen og British Airways-sagen, er der her ikke tale
om kob med henblik pa videresalg. Den faldende mernettodakning har meget stor betyd-
ning og har afsmittende virkning pa érsaftaleniveau. Der er ingen indre sammenhzng i
Konkurrenceradets analyse i pkt. 65-95 i radets afgerelse af spredningseffekten. Det frem-
gér af tabel 5 i rddets afgorelse, at annoncerer med et arsbudget hos TV2 pé over 15 mio.
kr. anvender n®sten dobbelt sd mange TRP pr. kampagne som annoncerer med et drsbud-

get hos TV2 pa under 1 mio. kr.
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De serlige markedsforhold pa tv-reklamemarkedet betyder, at TV2’s evne til som domine-
rende virksomhed at binde kunderne er ringere, end den ville vere pa andre markeder. Ra-
batperioden er naturligt et &r, som svarer til annoncgrernes og tv-stationernes planleg-
ningshorisont. Det fremgér af udtalelserne fra mediebureauerne OMD, Initiative Universal
og Mediaedge, at annoncererne gér efter den laveste pris pr. dekningspoint for en kam-
pagne, og at der ved fordelingen af reklamebudgettet mellem tv-stationerne er taget hgjde
for prisforskellene mellem tv-stationerne, herunder variationer over aret og med hensyn til
maélgrupper. Det fremgér af tabel 7 i Konkurrencerédets afgerelse, at Viasat og SBS gen-
nemsnitligt har betydeligt feerre seere pr. reklamevisning end TV2. Rabatten ydes af den
samlede drsomsatning, som leegges fast ved arsaftalen, saledes at spergsmalet om retroak-
tivitet ikke opstéar i praksis. Det er matematisk muligt at anvende en progressiv, ikke-
retroaktiv intervalrabat, men det ville vare i strid med sedvane i branchen og ikke give
nogen lettelse, eftersom man alligevel ville anvende en gennemsnitlig acontorabat blandt
andet for at undga konflikter mellem annoncerens forskellige produktchefer om forskelle i
rabatsatsen for kampagner forst pa aret og sidst pa aret. Omallokering i lgbet af &ret er ikke
et vasentligt tema i praksis. Tabel 8 i Konkurrenceradets afgorelse er ren talmagi uden
forbindelse til annoncerernes adfaerd i praksis. Rabatspandet er kun 15 %, og dette spend
og den marginale rabat kan langt fra opveje den faldende memettodekning. Rabatten gives
pé koncernplan i overensstemmelse med brancheszdvane og princippet i konkurrencelo-
vens § 5, stk. 1, saledes at det er uden betydning, om annonceren har organiseret sin virk-
somhed i afdelinger eller med datterselskaber. Der er intet beleg for, at TV2 er sikret en
fast andel af annoncerernes tv-reklamebudget, eller for, at TV2’s arsrabat forager TV2’s
markedsandel. De udsving, der har veret i TV2’s markedsandel i perioden, kan ikke for-
klares med érsrabatten. Konkurrencerédet har slet ikke inddraget den indbyrdes konkurren-

ce mellem Viasat og SBS i sin analyse af markedet.

Figur 6 i Konkurrenceradets afgerelse kan ikke tillegges nogen bevismaessig vagt i denne
sag. Som det fremgar af anmerkningen til figuren giver den ikke mulighed for sammenlig-
ning pé tvers af annoncererne og malgrupperne, og der kan derfor heller ikke opgeres en
gennemsnitlig prisforskel, sddan som Konkurrenceradet gor. Endvidere bygger undersogel-
sen pa fa kampager i hver kategori og alene pa oplysninger om kampagnens mélgruppe,
samlede nettoomsatning, antallet af solgte TRP og den gennemsnitlige listepris for TRP i

kampagnen. Den siger derfor intet om arsrabattens betydning.
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Tabel 9 i Konkurrenceradets afgerelse udtrykker reelt blot, at TV2 har en lavere markeds-
andel blandt annoncerer, der kun benytter TV2 i beskedent omfang. Udsvingene i mar-
kedsandele i de 3 gverste segmenter i tabel 9 er s& sma og angar sa fa annoncerer, at de

ikke kan tilleegges vagt.

TV2’s indtreeden som biintervenient er velbegrundet og forventelig, og TV2 ber tilleegges
sagsomkostninger hos Viasat, jf. Hgjesterets afgorelse gengivet i Ugeskrift for Retsvasen
2008 side 2554. Ved udmalingen af sagsomkostninger skal der tages hensyn til sagens om-
fattende og komplekse karakter, herunder delforhandlingen vedrerende foreleggelse af

prajudicielle spergsmal for EF-domstolen.

Landsrettens begrundelse og resultat

Som for konkurrencemyndighederne er det under sagen ubestridt, at det relevante marked
er det danske marked for landsdakkende tv-reklame, og at TV2 har en dominerende stil-

ling pa dette marked.

Som anfert i Konkurrenceankenavnets afgerelse af 1. november 2006 er tv-reklame-
markedet sammenlignet med saedvanlige forbrugsgodemarkeder seregent derved, at 90 %
af omstningen hidrarer fra 300-400 annoncerer i henhold til arsaftaler indgiet gennem
mediebureauer. Gennem arsaftalerne disponeres over arets tv-reklamebudget med henblik
pa optimering af dets anvendelse ved optimering af de enkelte reklamekampagner med
hensyn til, hvilken kombination af tv-stationer mv. der billigst muligt sikrer den bedste
maélopfyldelse, herunder under hensyn til den aftagende mernettodaekning ved yderligere
visning af et reklamespot pa samme tv-station samt trethedseffekten. Mediebureauerne
anvender i praksis edb-programmer, hvori indlegges oplysninger om de enkelte planlagte
reklamekampagner med hensyn til mediemalsatning og periode mv. og om estimerede
priser, og edb-programmet beregner herefter den fordeling mellem tv-stationerne, som ud
fra de indlagte forudsatninger er billigst for den enkelte reklamekampagne. De estimerede
reklamekob hos de enkelte tv-stationer leegges sammen og dermed fremkommer en estime-
ret fordeling mellem tv-stationerne af annoncerens samlede tv-reklamebudget for det pa-
geldende ar. Den estimerede fordeling danner herefter grundlag for forhandlinger med tv-
stationerne, hvor mediebureauet blandt andet sager at opna de estimerede priser. Hvis for-
handlingerne forer til andre priser, foretager mediebureauet en ny beregning af den optima-

le fordeling mellem tv-stationerne af annoncerens reklamebudget.
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Landsretten leegger efter bevisforelsen til grund, at arsaftalerne i praksis reelt folges i me-
get vidt omfang, og at der siledes ved indgéelsen af en éarsaftale reelt foretages et samlet
kb for det pagaldende &r, som de enkelte reklamekampagner under hensyntagen til mal-
s@tning, dekningsmuligheder og priser herefter afvikles inden for rammerne af. Dette in-
debearer, at TV2’s arsrabat ikke direkte kan pavirke de labende beslutninger i &rets lab om
kob af tv-reklame hos de forskellige tv-stationer, men der kan veare en indirekte pavirkning
derved, at &rsrabatten er indregnet i de priser, som den enkelte reklamekampagne optime-
res 1 forhold til. Heroverfor tillegger landsretten det ikke vasentlig betydning, at det efter
bevisforelsen mé antages, at en mindre del af annoncerernes reklamebudgetter ikke legges
fast ved 4drsaftaler. Det m4 séledes lzgges til grund, at en sddan budgetreserve hajst udger
omkring 10 % af den omsetning, der er bundet ved arsaftaler, og derfor ikke har vasentlig

betydning for den konkurrenceretlige bedemmelse af TV2’s &rsrabat.

Landsretten finder det endvidere bevist, at TV2 i kraft af sin dominerende stilling pa tv-
reklamemarkedet for flertallet af annoncerer er en nedvendig samhandelspartner, fordi
annoncgrerne ofte ikke vil kunne opna malsatningerne for deres tv-reklamekampagner
alene ved reklamering pé andre tv-stationer end TV2. Dette indeberer, at flertallet af an-
noncerer i praksis altid vil legge en vis andel af deres arlige tv-reklamekab hos TV2, selv
om den pracise andel varierer fra annoncer til annoncer og ogsé kan vaﬁere fra ar til &r for
den samme annoncer. Den enkelte annoncers beslutning om at fordele sit arlige keb af tv-
reklame mellem de forskellige tv-stationer afha@nger derfor blandt andet af den marginale
rabat, annoncgren kan opna ved et yderligere keb hos TV2 ud over grunddzkningen. Dette
gzlder, selv om annoncerer og mediebureauer ikke i praksis opdeler arets tv-reklamekab i
grunddakning og yderligere dekning, men foretager ét samlet keb hos hver tv-station.
TV2’s arsrabat er sdledes indregnet i de priser, mediebureauet anvender, nar det beregner
den billigste made, annonceren kan opna sin mediemalsatning for en reklamekampagne
pa. Nér mediebureauet sammenligner forskellige mulige fordelinger mellem tv-stationerne
af en annoncers reklamebudget, forer forskellen i &rsrabat hos TV2 derfor til en tilsvarende
forskel i pris, og den marginale virkning af arsrabatten indvirker dermed ogs4 p4, hvilken

fordeling af reklamebudgettet mediebureauet beregner er den optimale.

Landsretten finder ikke at kunne legge s@rlig vagt pa, at TV2’s andel af tv-reklame-
markedet har varet svingende, allerede fordi mange andre faktorer end TV2’s arsrabat

indvirker pd markedsandelen. Landsretten tilleegger det heller ikke serlig betydning, at der
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ikke er nogen markant forskel mellem TV2’s seerandel og reklamemarkedsandel. Selv om
seerandelen har vesentlig betydning for markedsandelen, spiller en rekke andre forhold
ogs ind, herunder seersammensatningen pa de enkelte tv-stationer. Det fremgdr i ovrigt af
sagen, at Viasat i de fleste r har haft en markedsandel, der vasentligt overstiger stationens

seerandel, mens det forholder sig omvendt for SBS.

Ved vurderingen af, om TV2’s rsrabat pd denne baggrund udger et misbrug af domine-
rende stilling, indgar det, at TV2’s arsrabat bade er progressiv, dvs. rabatprocenten stiger
med storrelsen af det &rlige kab, og retroaktiv, dvs. den relevante rabatprocent tages af det
samlede arlige kab. Kombinationen af disse elementer indebarer, at den marginale rabat,
dvs. rabatten af et merkeb, overstiger og i nogle intervaller betydeligt overstiger den nomi-
nelle rabatprocent. Den marginale rabat er navnlig steerkt stigende ved arskeb fra 11 mio.
kr. til 25 mio. kr., hvor den marginale rabat stiger linezrt fra ca. 18 % til ca. 35 %. Ved
arskeb herover udger den marginale rabat 19,3 %. Landsretten finder, at en rabat af denne
karakter og sterrelse som udgangspunkt er egnet til at virke loyalitetsskabende, nar TV2 —
som landsretten har lagt til grund — i praksis er sikret en betydelig grundomsatning.

TV2’s priser og betingelser for tv-reklame indeholder en lang reekke andre rabatformer end
arsrabatten, og det, der pavirker annoncerernes beslutninger om fordelingen af deres kab af
tv-reklame mellem TV2 og andre tv-stationer, er den samlede marginale nettopris for et
merkeb, ikke &rsrabattens indvirkning herpé isoleret set. Det fremgér af sagen, at TV2’s
nettopris ogsa bortset fra arsrabatten kan variere i meget betydelig grad afhengig af den
enkelte reklamekampagnes malstninger, hvorimod det ikke under sagen er nzrmere be-
lyst, hvilken absolut og relativ betydning rsrabatten har i sammenligning med de evrige
rabatformer. Der er afgivet modstridende forklaringer herom af vidner med tilknytning til
henholdsvis Viasat og TV2, og der foreligger ikke statistiske eller andre objektive oplys-
ninger herom. Arsrabatten omfatter imidlertid arets samlede keb og er helt uathngig af
malsetningerne for de enkelte kampagner. Uanset hvilke gvrige rabatter en given annoncer

kan opni, kommer arsrabatten saledes altid oveni.

Landsretten finder, at TV2 ikke har godtgjort forhold, der kan begrunde anvendelsen af en
progressiv og retroaktiv arsrabat af den omhandlede sterrelse. Den faldende mer-
nettodekning betyder pa kampagneniveau, at veerdien af yderligere reklamekeb i nogle
tilfelde falder mere end de 35 %, som er den maksimale marginale rabat, der folger af ars-

rabatten. Det er imidlertid ikke belyst under sagen, hvor stor den typiske eller gennem-
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snitlige virkning af den faldende mernettodekning er pd kampagniveau, endsige nér arets
reklamekeb betragtes under ét. Arsaftalen indeberer reelt en forudbestilling, og den fordel,
TV2 opnar herved, kan for s& vidt begrunde en rabat, men ikke at rabatten er progressiv.
TV2’s arsrabat kan heller ikke begrundes med, at der er kutyme for at give mengderabat
ved keb af reklameplads bade i tv og andre medier, og at TV2’s konkurrenter, herunder
Viasat, séledes ogsa anvender progressive og retroaktive drsrabatter. Som dominerende
virksomhed pd markedet for landsdakkende tv-reklame er TV?2 underlagt begrensninger,

der ikke pahviler andre markedsdeltagere.

P4 den anforte baggrund finder landsretten efter en samlet vurdering, at TV2’s arsrabat
ogsé under hensyntagen til de sarlige forhold, der ger sig galdende pé tv-reklame-
markedet, er egnet til at virke loyalitetsskabende i markbar grad. Som folge heraf er arsra-
batten egnet til at virke indldsende. Arsrabatten udger derfor et misbrug af dominerende
stilling i strid med EF-traktatens artikel 82 og konkurrencelovens § 11, stk. 1. Misbruget
bestér i, at TV2 udnytter sin stilling som uomgengelig handelspartner for storsteparten af
de store annoncerer til pd konkurrenternes bekostning at opna en storre andel af den sam-
lede tv-reklameomsatning, idet TV2 er sikret en vis — varierende — mindsteomsztning,
hvor TV2 kan anvende hgjere gennemsnitspriser, samtidig med at kunderne til mindsteom-
setningen tilbydes yderligere kab hos TV?2 til lavere gennemsnitspriser, hvilket tvinger
konkurrenterne til at tilbyde lavere priser eller ga glip af omsatning i sammenligning med

en situation uden misbrug af dominerende stilling.

Landsretten giver derfor Viasat medhold i den principale péstand.

Efter sagens udfald skal Konkurrenceradet betale 300.000 kr. i sagsomkostninger til Via-
sat. Belabet er til deekning af retsafgift 500 kr. og udgifter til advokatbistand, herunder ud-
gifter til ekstrakt og materialesamling. Belobet er fastsat blandt andet under hensyn til, at
der under sagen har varet mundtlig forhandling over 2 retsdage om foreleggelse for EF-
domstolen mv., hvor Viasat ikke fik medhold, og at hovedforhandlingen af sagens realitet
varede 5 retsdage. Sagsomkostningerne er endvidere fastsat under hensyn til, at sagen har
vaeret behandlet sammen med sagen B-3959-06, SBS TV A/S mod Konkurrence-
ankenavnet og TV2/Danmark A/S, indtil denne sag kort for den berammede hoved-

forhandling blev hevet.
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Retten finder, at der ikke foreligger sddanne serlige omstendigheder, at TV2 som biinter-

venient ber palegges at betale sagsomkostninger.

Thi kendes for ret:

Konkurrenceankenavnets kendelse af 1. november 2006 i sag 2005-0004709 oph&ves, og
sagsogte, Konkurrenceradet, skal anerkende, at TV2/Danmark A/S’ progressive arsrabat
udger et misbrug af dominerende stilling i strid med EF-traktatens artikel 82 og konkur-

rencelovens § 11.

I sagsomkostninger skal sagsogte, Konkurrenceradet, inden 14 dage betale 300.000 kr. til
sagsggeren, Viasat Broadcasting UK Ltd.

Sagsomkostningerne forrentes efter rentelovens § 8 a.

(Sign.)

Udskriftens rigtighed bekrzftes. Ostre Landsrets kontor, den QQ & Oﬁ









